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บทคัดย่อ 
 

สินค้าวัฒนธรรมเป็นสินค้าท่ีบรรจุวัฒนธรรมของผู้ผลิตและส่งไปเผยแพร่ยังท่ีต่างๆท่ัว
โลก โดยประเทศเกาหลีใต้ถือได้ว่าเป็นผู้ส่งออกสินค้าวัฒนธรรมรายใหญ่ อีกท้ังปัจจุบันสินค้าเพลง
เกาหลีถือได้ว่าเป็นสินค้าวัฒนธรรมท่ีมีอัตราการเติบโตท่ีสูง และได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศ
ไทย  

กรอบแนวคิดงานวิจัยช้ินนี้ “องค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใน
ประเทศไทย” พิจารณากระแสนิยมเพลงเกาหลีในไทยจากองค์ประกอบการส่ือสาร 4 องค์ประกอบ
คือ ผู้ส่งสารหรือค่ายเพลงเกาหลี สารคือเพลงเกาหลี ช่องทางในการเผยแพร่เพลงเกาหลี และผู้รับ
สารหรือผู้บริโภคสินค้าเพลงเกาหลี ด้วยการเก็บข้อมูลงานวิจัยด้วยการสนทนาเชิงกลุ่มและการ
สัมภาษณ์เชิงลึก 

ผลการวิจัยพบว่ากระแสนิยมเพลงเกาหลีสามารถแบ่งได้เป็น 3 ช่วง โดยในแต่ละช่วง
นั้นองค์ประกอบท้ัง 4 ต่างก็มีบทบาทในการทําให้เกิดกระแสนิยมต่างกันออกไป ดังนี้ “ช่วงเป็นท่ี
รู้จัก” คือช่วงท่ีค่ายเพลงเกาหลีจําเป็นต้องทําให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการเปิดรับเพลงเกาหลีมากท่ีสุด 
โดยผู้ผลิตจําเป็นท่ีจะต้องใส่คุณค่าของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ ประกอบกับการนําเสนอด้วยสารที่มี
ความน่าสนใจผ่านช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในวงกว้าง “ช่วงเป็นท่ีนิยม” คือช่วงท่ี
ผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นในการติดตามข้อมูลข่าวสารด้วยตัวเองระดับหนึ่ง ผู้ผลิตเพียงแค่ต้องตอก
ย้ําคุณค่าและความแตกต่างของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ สุดท้ายคือ “ช่วงรักษาความนิยม” เป็นช่วงท่ี
ผู้ผลิตจําเป็นรักษาความใกล้ชิดเพื่อยืดอายุสินค้าตน โดยการสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้ใกล้ชิด
กับตัวสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยผู้ผลิตจะรับรู้ว่าสินค้าของตนกําลังอยู่ในช่วงชีวิตใด ควรเน้นการทํา
กิจกรรมรูปแบบไหนก็เกิดขึ้นจากข้อมูลย้อนกลับจากฝ่ังผู้บริโภค 
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งานวิจัยช้ินนี้ยังพบข้อเสนอแนะต่อธุรกิจเพลงเกาหลีในประเทศไทยในปัจจุบันว่ายังมี
จุดอ่อนอยู่ท่ีความใกล้ชิดของสินค้าและผู้บริโภคท่ีจะทําให้ผู้บริโภคนั้นหันไปบริโภคสินค้าเพลงจาก
ประเทศอื่นแทน สําหรับธุรกิจเพลงไทยนั้นพบข้อเสนอแนะว่าความแปลกใหม่ในการทําธุรกิจเพลงถือ
เป็นส่ิงสําคัญ การมุ่งเน้นคุณภาพที่ตัวเพลงเป็นสําคัญเพียงอย่างเดียวอาจไม่ใช่ส่ิงท่ีทําให้ธุรกิจเพลง
เป็นท่ีนิยมแต่การหันมาให้ความสําคัญกับสินค้าท่ีเป็นตัวศิลปินอาจเป็นการสร้าความแปลกใหม่ให้
ผู้บริโภคเพลงในประเทศไทยได้ 
 
ค าส าคัญ: การส่ือสาร , ธุรกิจเพลง , เพลงเกาหลี , กระแสนิยม , วัฒนธรรมเกาหลี 
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ABSTRACT 
 

South Korean entertainment companies communicate messages about 
pop music received by Thai consumers research data was collected qualitatively by 
in-depth interview of a focus group.  

Results show that a first step to popularity is to make performers famous, 
adding value to their recordings. Online media are used to reduce geographic 
obstacles. The next step, being famous, suggests that consumers actively search for 
product information from companies which provide information about new products. 
Finally, remaining famous means that companies keep close watch on consumer 
habits to prolong commercial success.  

Following these approaches, the Korean music industry in Thailand 
should maintain ever-closer relations between consumers and products. The Thai 
music industry might also learn about how to add value to products by informing the 
largest possible group of consumers about popular singers.   
  
Keywords: Communications , Music industry , Korean music , Popularity , Korean 
culture 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุล่วงได้ตรงตามเป้าหมายได้ เนื่องจากความร่วมมือและความ
ช่วยเหลือของผู้ท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงทําการขอบพระคุณผู้ท่ีเกี่ยวข้อง มา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภิญรดา เมธารมณ์ เป็นอย่างสูงท่ีให้ความ
กรุณาในการรับงานวิจัยช้ินนี้ไว้ในท่ีปรึกษา อีกท้ังอาจารย์ยังคอยสละเวลาในการอ่านงานวิจัยช้ินนี้ 
รวมท้ังให้คําแนะนํา และข้อคิดท่ีดีในการนําไปปรับใช้จนงานวิจัยช้ินนี้สําเร็จลุล่วงไปได้เป็นอย่างดี 
และขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค ท่ีให้เกียรติเป็นประธานกรรมการ
สอบการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ พร้อมท้ังให้คําแนะนําท่ีดีในการปรับปรุงงานวิจัยช้ินนี้ให้มีความ
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณพี่ๆท่ีโครงการ MBA ทุกท่านท่ีช่วยประสานงาน จนงานวิจัยช้ินนี้สําเร็จ
ตรงตามเป้าหมาย รวมท้ังคณาจารย์ทั้งโครงการ MBA รวมไปถึงคณาจารย์ในระดับปริญญาตรีทุกท่าน
ท่ีได้ถ่ายทอดความรู้ให้ผู้วิจัยได้นํามาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในงานวิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณผู้ให้การสัมภาษณ์ทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในงานวิจัยช้ินนี้ ท้ังพี่เกว พี่แตง พี่ป๋อง 
ขวัญ ทรรศ น้องเฟิร์น และน้องๆสมาชิกวง girls 9 ทุกคน งานวิจัยช้ินนี้จะไม่ประสบความสําเร็จถ้า
ขาดความร่วมมือของทุกคน ขอบคุณทุกคนท่ีพยายามตอบคําถามอย่างสุดความสามารถ ขอบคุณไหม
ท่ีคอยมาช่วยเหลือในการสัมภาษณ์ทุกครั้ง และขอบคุณพี่ณุท่ีคอยดูแลช่วยเหลือให้การสัมภาษณ์แต่
ละครั้งเป็นไปอย่างราบรื่น 

สุดท้ายผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัวและเพื่อนทุกคนท่ีคอยให้การสนับสนุนและเป็น
กําลังใจให้ผู้วิจัยเสมอมา 

 
นางสาวจรรยาลักษณ์ สิริกุลนฤมิตร 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

“วัฒนธรรม” หมายถึง แบบแผนในการดําเนินชีวิตท่ีคนในแต่ละสังคมยึดถือและปฏิบัติ
สืบต่อกันมา โดยวัฒนธรรมยังมีความหมายครอบคลุมไปถึงความคิด ความเช่ือ ค่านิยม และความรู้
ภูมิปัญญาต่างๆของคนในสังคมนั้นๆ โดยวัฒนธรรมในแต่ละสังคมนั้นก็แตกต่างกันออกไป เนื่องด้วย
ปัจจัยท่ีแวดล้อมอยู่ อาทิเช่น ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ศาสนา หรือลักษณะสังคม เป็นต้น โดยคนใน
สังคมนั้นๆจะเรียนรู้วฒันธรรมของสังคมผ่านโครงสร้างทางสังคมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว กลุ่ม
เพื่อน สถาบันการศึกษา หรือกลุ่มสังคมย่อยท่ีตนสังกัดอยู่ เมื่อกระบวนการนีไ้ด้หล่อหลอมคนใน
สังคมตลอดทุกช่วงเวลาท่ีเขาดํารงชีวิต ก็จะส่งผลต่อพฤติกรรม ความคิด ค่านิยม และความต้องการ
ของบุคคลเหล่านั้นให้มีความสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับท่ีสังคมนั้นๆยอมรับ ดังนั้นแล้ว
การเข้าไปทําธุรกิจในตลาดท่ีมีลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน วัฒนธรรมจึงกลายเป็น
ตัวแปรท่ีต้องให้ความสําคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากธุรกจิจะประสบความสําเร็จหรือไม่นั้น ผู้ผลิต
จําเป็นต้องเข้าใจวัฒนธรรมท่ีปรากฏในสังคมนั้นๆอย่างแท้จริง เพื่อท่ีจะได้ทราบและเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละสังคมท่ีแตกต่างกัน และสามารถท่ีจะนําเสนอสินค้าในรูปแบบท่ีคนใน
สังคมนั้นพึงพอใจ ไม่ขัดกับวัฒนธรรมท่ีคนในสังคมยึดถือปฏิบัติมา แต่ถึงกระนั้นวัฒนธรรมท้ังหลาย
ไม่ได้อยู่นิง่กับท่ีตลอดเวลาแต่มีลักษณะเป็นพลวัตท่ีมีการเปล่ียนแปลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกิดการ
ปฏิสัมพันธ์ขึ้นระหว่างกลุ่มท่ีมีวัฒนธรรมแตกต่างกันก่อให้เกิดกระบวนการผสมผสานระหว่าง
วัฒนธรรม (Culture Mix) เกิดขึ้น และด้วยข้อดีของความเป็นพลวัตของวัฒนธรรมนี่เอง ทําให้เกิด
การนําวัฒนธรรมมาใช้เป็นเครื่องมือในระบบจักรวรรดินิยมแบบใหม่ท่ีต้องการเข้าไปมีอํานาจเหนือ
บุคคลในสังคมอื่นผ่านค่านิยมและความเช่ือต่างๆ หรือการครอบงําทางวัฒนธรรม (Cultural 
Imperialism) แทนการใช้กําลังเข้ายึดครองดินแดนเพื่อได้มาซึ่งอํานาจทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรม
เหนืออาณานิคมในรูปแบบเดิม (Old Imperialism) ประกอบกับในปัจจุบันเทคโนโลยีท่ีพัฒนาอย่าง
รวดเร็วส่งผลให้การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมเกิดขึ้นได้โดยง่าย ทําให้เกิดการส่งออกวัฒนธรรมในรูปแบบ
ของสินค้าออกไปท่ัวทุกมุมโลก  

“สินค้าวัฒนธรรม (Cultural Commodity)” คือ สินค้าและบริการท่ีมีนัยทาง
วัฒนธรรมแฝงอยู่   (ทยากร แซ่แต้,2551) ท้ังในตัวสินค้าหรือในสารที่สินค้าเหล่านั้นส่งผ่านมา จาก
แนวคิดจักรวรรดินิยมทางวัฒนธรรมท่ีต้องการส่งต่อวัฒนธรรมตนเองเข้าไปสู่สังคมอื่น ความก้าวหน้า
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ของเทคโนโลยีในยุคโลกาภิวัฒน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการผสมผสานวัฒนธรรมเหนือพรมแดนรัฐชาติอย่าง
รวดเร็วกว้างไกล (โศลดา รชตะพฤกษา,2555) ประกอบกับแนวความคิดทุนนิยมท่ีทําให้วัฒนธรรมถกู
แปรรูปมาเป็นสินค้าท่ีมีมูลค่าทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้เกิดการไหลบ่าของวัฒนธรรมผ่านสินค้า
วัฒนธรรมเหล่านี้ เข้าไปสู่ประเทศท่ีมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมต่างๆท่ัวโลกเป็นจํานวนมาก ซึ่ง
หากพิจารณาแล้วจะพบว่า แม้ว่าการดําเนินธุรกิจหลายครั้งท่ีประสบความล้มเหลวเกิดขึ้นเนื่องมาจาก
สินค้าหรือรูปแบบการดําเนินธุรกิจเหล่านั้นขัดต่อวัฒนธรรมท่ีสังคมนั้นยึดถือปฏิบัติอยู่ จนทําให้สินค้า
เหล่านั้นไม่ได้รับความนิยม แต่ท้ังนี้อุตสาหกรรมสินค้าวัฒนธรรมท่ีผ่านมากลับประสบความสําเร็จเป็น
อย่างมากประเทศแล้วประเทศเล่า สร้างมูลค่ามหาศาลให้กับประเทศผู้ส่งออกสินค้าวัฒนธรรมได้ถึง
ขนาดท่ีบางประเทศสามารถก้าวขึ้นมาเป็นผู้นําทางเศรษฐกิจในภูมิภาคได้ ท้ังท่ีผู้ผลิตนําวัฒนธรรม
ของตนมาเป็นต้นทุนสินค้า อีกท้ังยังบรรจุเนื้อหาวัฒนธรรมเหล่านั้นพร้อมส่งต่อวัฒนธรรมของตนไป
ยังผู้บริโภคท้ังท่ีอยู่ในสังคมท่ีมีลักษณะทางสังคมท่ีคล้ายกัน หรือแม้กระท่ังแตกต่างกันก็ตาม ซึ่ง
ผู้บริโภคเองก็ยินยอมท่ีจะเปิดรับและปรับเปล่ียนความเช่ือของตนหล่อหลอมวัฒนธรรมเหล่านั้นเข้า
มาเป็นส่วนหนึ่งกับวัฒนธรรมเดิมของตนด้วยความสมัครใจ 

สําหรับกระแสสินค้าวัฒนธรรมในประเทศไทยนั้น หากพูดถึงสินค้าวัฒนธรรมท่ีประสบ
ความสําเร็จอย่างมากในยุคแรกคงหนีไม่พ้นสินค้าวัฒนธรรมของสหรัฐอเมริกา ไม่ว่าจะเป็นเพลง 
ภาพยนตร์ หรือซีรี่ย์ ท่ีบรรจุรูปแบบค่านิยมและวัฒนธรรมในการดําเนินชีวิตของคนอเมริกา เข้ามา
เผยแพร่ในประเทศไทยจนทําให้เกิดปรากฏการณ์การผสมผสานความเช่ือด้ังเดิมกับชุดความเช่ือ
รูปแบบใหม่ จนทําให้ค่านิยมความเป็นอเมริกามีอิทธิพลขึ้นมาในสังคมไทย จนทําให้เกิดการขยายตัว
ของธุรกิจอื่นๆในประเทศไทยไม่ว่าจะเป็น การขยายตัวของร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด (ชญานุตม์ พัฒน
สุวรรณ,2549) หรือการนําเข้าสินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ ภายใต้ตราสินค้าของอเมริกา ซึ่ง
ปรากฏการณ์นี้ไม่ได้เกิดขึ้นเพียงแค่เฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น แต่ส่งอิทธิพลไปอีกหลายประเทศท่ัว
โลก  

นอกจากกระแสสินค้าวัฒนธรรมของอเมรกิาแล้ว กระแสสินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ่นเองก็ถือ
ว่าประสบความสําเร็จเป็นอย่างมากในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นสินค้าวัฒนธรรมในรูปแบบ การ์ตูน 
ละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์ เพลง และเกม (ชญานุตม์ พัฒนสุวรรณ,2549) นอกจากกระแสนิยมสินค้า
วัฒนธรรมญี่ปุ่นจะส่งอิทธพิลให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีของคนไทยท่ีมีต่อคนญี่ปุ่นแล้ว ยังส่งผลต่อการหัน
มาใช้สินค้าอุปโภคบริโภคอื่นท่ีมีตราสินค้าประเทศญี่ปุ่นแล้ว ยังส่งผลให้คนไทยจํานวนมากหันมา
เรียนภาษาและวัฒนธรรมญี่ปุ่นเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนือ่ง เพราะมีความผูกพันและความเช่ือต่อภาพลักษณ์
ของประเทศญี่ปุ่นในทางท่ีดีจนเกิดความต้องการท่ีจะเรียนรู้และเข้าใจประเทศญี่ปุ่นให้มากขึ้น ซึ่ง
สินค้าวัฒนธรรมเหล่านี้เมื่อเข้ามาผสมผสานกับชุดความเช่ือเดิมของคนในสังคมแล้ว ก็จะส่งผลให้คน
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ในสังคมอยากมีส่วนร่วมหรือเป็นส่วนหนึ่งกับวัฒนธรรมท่ีตนได้เปิดรับมา ซึ่งก็เช่นเดียวกับยุคสินค้า
วัฒนธรรมอเมริกา เราจะพบว่าธุรกิจอื่นๆท่ีมีตราสินค้าของประเทศเหล่านี้จะมีการขยายตัวขึ้นตามมา 
ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหารญี่ปุ่นที่เข้ามาเปิดกิจการในประเทศไทยถึงขนาดท่ีเรียกได้ว่าแทบจะทุกมุมถนน 
หรือแม้กระท่ังการขยายตัวของการเดินทางไปท่องเท่ียวในประเทศญี่ปุ่นของนักท่องเท่ียวไทย ซึ่งการ
ขยายตัวของอุตสาหกรรมต่างๆเหล่านี้ก็ถือว่าเป็นผลพลอยได้ท่ีเกิดขึ้นจากการบริโภคสินค้าวัฒนธรรม
เหล่านี้ ถึงแม้ว่าในปัจจุบันสินค้าวัฒนธรรมบางอยา่งของญี่ปุ่นจะได้รับความนิยมในกลุ่มคนไทยลด
น้อยลง เช่น กระแส J-Pop ของเพลงญี่ปุ่นที่ได้รับความนิยมลดลงอย่างมาก หรือละครญี่ปุ่นที่มีการ
ซื้อลิขสิทธิ์เข้ามาฉายน้อยลงเนื่องจากความต้องการสินค้าลดตํ่าลง แต่สินค้าวัฒนธรรมหนึง่ของญี่ปุ่นที่
ยังมีฐานลูกค้าจํานวนมาก คือการ์ตูนญี่ปุ่นหรือมังงะท่ียังถือว่าได้รับความนิยมอย่างสูงต่อเนื่องมาเป็น
ระยะเวลาหลายสิบปี และยังไม่มีการ์ตูนของประเทศอื่นท่ีได้รับความนิยมเทียบเท่ากับมังงะของญี่ปุ่น
ได้  

หลังจากยุคของกระแสสินค้าวัฒนธรรมญี่ปุ่น ประเทศไทยเคยก็ได้เข้าสู่กระแสนิยม
สินค้าวัฒนธรรมไต้หวนัอยู่ช่วงระยะเวลาส้ันๆช่วงหนึ่ง นั่นคือช่วงท่ีกระแสของซีรี่ย์ไต้หวันเริ่ม
แพร่หลายในประเทศไทย โดยเรื่องท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างมาก เช่น ซีรี่ย์รักใสใสหัวใจส่ีดวง และส่งผล
ต่อมายังอุตสาหกรรมเพลงของไต้หวันเนื่องจากการหันมาเป็นนักร้องของนักแสดงนําในซีรี่ย์เรื่อง
ดังกล่าว นั่นคือ ศิลปินชายกลุ่ม “เอฟโฟร์” ท่ีได้กลายมาเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายไปในหลาย
ประเทศท่ัวโลก โดยในประเทศไทยเองอิทธิพลของสินค้าชนิดนี้ได้ส่งผลให้คนไทยรู้จักประเทศไต้หวัน
มากขึ้น ด้วยกระแสของสินค้าวัฒนธรรมนี้ส่งผลให้อุตสาหกรรมท่องเท่ียวในประเทศไต้หวันเติบโตขึ้น
อย่างมาก จนกระท่ังรัฐบาลไต้หวันได้แต่งต้ังให้เอฟโฟร์เป็นทูตการท่องเท่ียวของเกาะไต้หวัน แต่ถึง
กระนัน้กระแสนิยมของสินค้าวัฒนธรรมไต้หวันกลับลดลงอย่างรวดเร็ว แม้ว่าผู้ผลิตจะพยายาม
ผลักดันสินค้าวัฒนธรรมใหม่ๆออกมาด้วยวิธีการตอบสนองผู้บริโภคด้วยรูปแบบลักษณะสินค้า
แบบเดิม การโปรโมทสินค้าในรูปแบบเดียวกันกับศิลปินกลุ่มเอฟโฟร์แต่กลับไม่ประสบความสําเร็จ 
จนกระท่ังกระแสนิยมในสินค้าวัฒนธรรมไต้หวันในประเทศไทยค่อยๆเลือนหายไปจากกระแสหลัก ซึ่ง
ในขณะท่ีสินค้าวัฒนธรรมไต้หวันได้เลือนหายไป ประเทศไทยก็เปิดรับการไหลบ่าเข้ามาของสินค้า
วัฒนธรรมระลอกใหม่ท่ีค่อยๆเติบโตขึ้นมาจนกระท่ังกลายเป็นกระแสนิยมหลักของคนไทย นั่นคือ
กระแสนิยมสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในช่วงปัจจุบัน 

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี หรือท่ีภาษาเกาหลีเรียกว่า “한류” (Hallyu) ได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายไปท่ัวโลก โดยกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีเริ่มต้นขึ้นจากอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 
โดยภาพยนตร์เรื่องแรกๆท่ีทําให้ประเทศเกาหลีเริ่มเป็นท่ีรู้จักในกลุ่มคนไทยคือเรื่อง “ยัยตัวร้ายกับ
นายเจ๋ียมเจ๊ียม (My Sassy Girl) (ประภาวี ศิวเวทกุล,2556) หลังจากนั้นประเทศไทยจึงเริ่มมีการ
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นําเข้าซีรี่ย์เกาหลีมากขึ้น โดยเรื่องท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก อาทิเช่น “เพลงรักสายลมหนาว 
(Autumn in my heart)” “สะดุดรัก…ท่ีพักใจ (Full House)” “เจ้าหญิงวุ่นวายกับเจ้าชายเย็นชา 
(Princess Hour) รวมท้ังซีรี่ย์อิงประวัติศาสตร์อย่าง “แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง 
(Daejunggeum)” “จูมง มหาบุรุษกู้บัลลังก์ (Jumong)” และ “ทงอี จอมนางคู่บัลลังก์ (Dong Yi)” 
เป็นต้น โดยกระแสนิยมในซีรี่ย์เกาหลีส่งผลให้สถานีโทรทัศน์ในประเทศไทยต่างพากันแย่งซื้อลิขสิทธิ์ซี่
รี่ย์เกาหลีเข้ามาฉายในประเทศไทยกันอย่างดุเดือด (กานต์พิชชา วงษ์ขาว,2550) ในขณะท่ีผู้บริโภค
เองก็เริ่มเปิดรับสินค้าวัฒนธรรมจากประเทศเกาหลีมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นรายการเกมโชว์ต่างๆ เกม
ออนไลน์ จนกระท่ังมาถึงกระแสนิยมในเพลงเกาหลี (K-Pop) ท่ีได้รับความนิยมจากคนไทยเป็นอย่าง
มาก แม้ว่าก่อนหน้านี้ประเทศไทยจะมีการนําเข้าเพลงเกาหลีเข้ามาบ้าง แต่ก็ถือว่าน้อยมากและไม่
ค่อยได้รับความนิยมใยประเทศไทยเท่าท่ีควร แต่หลังจากท่ีซีรี่ย์เรื่อง สะดุดรัก…ท่ีพักใจ (Full House) 
ประสบความสําเร็จ นักแสดงนําชายของเรื่องหรือเรน (Rain) ซึ่งเป็นนักร้องก็กลายเป็นที่รู้จัก และทํา
ให้เกิดการบริโภคเพลงเกาหลีเกิดขึ้นจํานวนมาก (ทยากร แซ่แต้,2551)  ค่ายเพลงยักษ์ใหญ่ในไทย
ต่างพากันนําเข้าศิลปินจากเกาหลีเข้ามาตอบสนองความต้องการอย่างต่อเนื่อง โดยศิลปินที่ได้รับ
ความนิยมอย่างมากในประเทศไทยช่วงนั้นนอกจากเรน (Rain) แล้วก็ยังมีทงบังชินกิ (Dong Bang 
Shin Gi) บิ๊กแบง (Bigbang) ซุปเปอร์จูเนียร์ (Super Junior) และ วันเดอร์เกิร์ล (Wonder Girls) 
เป็นต้น(ประภาวี ศิวเวทกุล,2556) แม้ต่อมากระแสนิยมในเพลงเกาหลีจะลดน้อยลงไปในประเทศไทย
อยู่ระยะเวลาหนึ่ง แต่สุดท้ายกระแสนิยมในเพลงเกาหลีก็ถูกปลุกขึ้นมาอีกครั้งและยังคงรักษาระดับ
ความนิยมไว้ได้ดีต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน ซึ่งกระแสนิยมเหล่านี้ยังส่งผลต่อเนื่องไปยัง
ภาคอุตสาหกรรมอื่นให้กับประเทศเกาหลีอีกด้วยไม่ว่าจะเป็น การท่องเท่ียว ร้านอาหารเกาหลีใน
ต่างประเทศ เครื่องสําอาง สินค้าแฟช่ัน เทคโนโลยี เครื่องใช้ไฟฟ้า รวมไปถึงการเดินทางไปศึกษาต่อท่ี
ประเทศเกาหลีซึ่งได้รับความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องและสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศเกาหลี
ได้มหาศาล 

จากกระแสนิยมเกาหลีท่ีได้กล่าวมานั้นท้ังหมดไม่ใช่เพราะความบังเอิญ แต่เป็นท่ีทราบ
กันเป็นอย่างดีว่า รัฐบาลเกาหลีคือผู้ท่ีอยู่เบ้ืองหลังและให้การสนับสนุนภาคเอกชนอยู่อย่างต่อเนื่อง 
ไม่ว่าจะเป็นการให้ทุนการศึกษากับผู้ท่ีเรียนในสาขาท่ีเกี่ยวข้องกับการผลิตส่ือเพื่อส่งออกไป
ต่างประเทศ การจัดต้ังสาขาวิชา Hallyu Studies ท่ีศึกษาถึงบริบททางวัฒนธรรมและผลิตสินค้า
ส่งออกไปยังประเทศต่างๆขึ้นในระดับมหาวิทยาลัย(นภดล อินทร์จันทร์,2555)  การจัดต้ังองค์กรเพื่อ
พัฒนาและส่งเสริมวัฒนธรรมเกาหลี ดังต่อไปนี้ 
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1. มูลนิธิศิลปวัฒนธรรมแห่งเกาหลี (Korean Culture and Arts Foundation) เป็น

องค์กรท่ีให้การสนับสนุนด้านการเงินในการศึกษาและพัฒนาทางด้านวัฒนธรรมแก่ผู้ผลิตงานทางด้าน
วัฒนธรรม 

2. สถาบันศิลปะแห่งชาติ (National Academy of Art) เป็นองค์กรท่ีสนับสนุนการจัด
สัมมนาและนิทรรศการทางวัฒนธรรม รวมท้ังดูแลการสร้างสรรค์และพัฒนาผลงานของศิลปิน 

3. กองทุนส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น (Provincial Cultural Promote Fund) เป็น
องค์กรท่ีส่งเสริมการดําเนินงานและพัฒนาผลงานด้านวัฒนธรรมของท้องถิ่นตนเอง 

4. สํานักงานอุตสาหกรรมวัฒนธรรม (Cultural Industry Bureau) เป็นองค์กรท่ีมี
หน้าท่ีดูแลและสนับสนุนการผลิตสิค้าทางวัฒนธรรมออกจําหน่ายท้ังในและนอกประเทศ 

5. บรรษัทส่งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร์เกาหลี (The Korea Motion Picture 
Promotion Corporate : KMPPC) เป็นองค์กรท่ีดูแล ส่งเสริมและพัฒนาขั้นตอนการผลิตและ
ส่งออกภาพยนตร์เกาหลีในต่างประเทศ 

6. องค์การวัฒนธรรมและสารัตถะเกาหลี (Korea Culture and Content Agency : 
KOCCA) เป็นองค์กรท่ีคอยกํากับดูแลให้มีการสอดแทรกเนื้อหาความเป็นเกาหลีลงในส่ือหรือสินค้า
ทางวัฒนธรรมทุกประเภทก่อนส่งออกสินค้าวัฒนธรรมไปยังประเทศต่างๆ (โศลดา รชตะพฤกษา, 
2555) 

และการกําหนดให้เนื้อหาทางวัฒนธรรมเป็น 1 ใน 7 อุตสาหกรรมท่ีจะเติบโตในปี 
2020 อีกท้ังยังคาดการณ์ว่าในปี 2030 อุตสาหกรรมการส่งออกสินค้าวัฒนธรรมจะสามารถทํารายได้
ให้กับประเทศเป็นมูลค่า 13,761 ล้านเหรียญสหรัฐ (Thananat Roopsom,2556) 

ในส่วนของธุรกิจเพลงเกาหลี หรือ K-Pop Fever ถือได้ว่าประสบความสําเร็จอย่างมาก
ในช่วงศตวรรษที่ 21 เป็นต้นมา เมื่อกลุ่มศิลปินไม่ว่าจะเป็นเกิร์ลกรุ๊ปหรือบอยแบนด์ของเกาหลี (หรือ
ท่ีคนเกาหลีเรียกว่า “ไอดอล”) สามารถประสบความสําเร็จในตลาดเพลงของญี่ปุ่น จีนและไทยในช่วง
ประมาณปี 2001 สามารถขึ้นมาเป็นอันดับต้นๆของวงการเพลงในเอเชียได้ แต่ไม่เพียงแค่ในเอเชีย
เท่านั้น ไอดอลเกาหลียังพากระแส K-Pop Fever ไปสร้างความนิยมยังประเทศอื่นๆท่ัวโลก ไม่ว่าจะ
เป็นในอเมริกาหรือในยุโรป โดยเกิดปรากฏการณ์ชาร์ตเพลงเกาหลีเกิดขึ้นใน Billboard Chart หรือ
การเล่นคอนเสิร์ตของเหล่าศิลปินเกาหลีในประเทศแถบอเมริกาและยุโรปท่ีได้รับการตอบรับเป็นอย่าง
ดี รวมถึงส่ือมวลชนท้องถิ่นในยุโรปท่ีเริ่มหันมาให้ความสนใจกับกระแส K-Pop Fever มากขึ้น(Seo 
Min-soo,2012)  ไม่เพียงแค่นั้นกระแส K-Pop Fever ยังทําให้เกิดการรวมตัวกันของกลุ่มแฟนคลับ
ในการทํากิจกรรมร่วมกัน โดยท่ีเห็นได้ชัดคือการจัดกิจกรรม  Cover Dance ซึ่งคือกิจกรรมการเต้น
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เลียนแบบศิลปินที่ตนช่ืนชอบโดยกิจกรรมเหล่านี้ได้รับความนิยมจากแฟนคลับเป็นจํานวนมาก อีกท้ัง
ยังเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นในหลายประเทศท่ัวโลก 

นอกจากนี้ในด้านของส่ือออนไลน์ท่ีเป็นส่ือหลักในการเผยแพร่กระแสนิยมเพลงเกาหลี 
พบว่ากระแสนิยมเกาหลีได้รับการตอบรับเป็นอย่างมาก ซึ่งสังเกตได้จากความนิยมในการค้นหาคําว่า 
K-Pop ผ่านทางเว็บไซต์ Google ท่ีเพิ่มสูงขึ้นถึง 10 เท่า เมื่อเทียบระหว่างปี 2004 จนถึงปี 2011 
ในขณะท่ียอดการค้นหาคําว่า J-Pop ในช่วงเวลาเดียวกันนั้นลดลงถึง 3 เท่า นอกจากนี้แล้วยังพบว่า 
ในปี 2011 มีจํานวนผู้เข้าชมมิวสิควิดีโอของไอดอลเกาหลีผ่านช่องทาง Youtube ถึง 2,300 ล้านครั้ง 
จากผู้เข้าชมท้ังหมด 235 ประเทศท่ัวโลก (Seo Min-soo,2012) โดยมีสัดส่วนผู้เข้าชมแบ่งตาม
ประเทศดังรูปภาพที่ 1.1 

 

 
ภาพที่ 1.1 จํานวนผู้เข้าชมวิดีโอเพลงเกาหลีผ่านทางเว็บไซต์ Youtube ในปี 2011. จาก Lessons 

from K-pop’s Global Success, โดย Seo Min-soo, (2012).  

 

อีกท้ังทางด้านของมูลค่าการส่งสินค้าเพลงของเกาหลีก็ถือว่าเป็นหลักฐานท่ีชัดเจนถึง
กระแสนิยมเพลงเกาหลีท่ีเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปีท่ีผ่านมานั้นเกาหลีเป็นประเทศท่ีมีอัตรา
การเติบโตของการส่งออกธุรกิจเพลงมากท่ีสุดในโลกอยู่ท่ีประมาณ 19.2% (International 
Federation of the Phonographic Industry(IFPI),2015) ถึงแม้ว่ามูลค่ารวมของการส่งออกเพลง
ของเกาหลีจะยังอยู่ในอันดับท่ี 8 มีมูลค่าการส่งออกสุทธิอยู่ท่ี 265.8 ล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 
9,303 ล้านบาท อีกท้ังยังไม่สามารถเอาชนะเจ้าตลาดในเอเชียอย่างญี่ปุ่นที่มีมูลค่าส่งออกเป็นอันดับท่ี 
2 โดยมีมูลค่าการส่งออกสุทธิอยู่ท่ี 2,627.9 ล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 91,3 ล้านบาท แต่ถึง
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กระนัน้ก็เป็นท่ีน่าสนใจว่าธุรกิจส่งออกเพลงของเกาหลีนั้นมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นทุกปีและก้าวขึ้นมา
ในระดับโลกได้อย่างรวดเร็วภายในระยะเวลาไม่ถึง 10  ปี จากท่ีในปี 2005 ท่ีเกาหลีไม่สามารถขึ้นมา
สู่ 20 อันดับประเทศท่ีมีมูลค่าการส่งออกเพลงสูงสุดในโลกแต่ในปี 2014 กลับข้ึนมาเป็น 1 ใน 10 
ประเทศท่ีมีมูลค่าส่งออกเพลงมากท่ีสุดในโลก (International Federation of the Phonographic 
Industry(IFPI),2015) 

ด้วยปรากฏการณ์ท้ังหมดท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย โดยการศึกษาว่า มีปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีของผู้บริโภคในประเทศไทย และส่งผลอย่างไรต่อผู้บริโภค 

 

1.2 ขอบเขตงานวิจัย 

 
งานวิจัยช้ินนี้มุ่งศึกษา ผู้บริโภคชายและหญิงอายุต้ังแต่ 15-35 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร และเคยบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีท่ีผลิตจากประเทศเกาหลีใต้ เป็นระยะเวลาไม่นอ้ย
กว่า 1 ปี เพื่อให้ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความรู้และความเข้าใจในกระบวนการผลิตเพลงเกาหลี
พอสมควร โดยการบริโภคในท่ีนี้ หมายถึง การซื้อสินค้าเพลงเกาหลี ไม่ว่าจะเป็นซีดีเพลง โปสเตอร์
ศิลปิน โฟโต้บุ๊คส์ หรือของท่ีระลึกต่างๆของศิลปิน เป็นต้น  

 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 
1.3.1. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านการผลิตเพลงเกาหลีต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีใน

ประเทศไทย 
1.3.2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านเนื้อหาท่ีบรรจุอยู่ในเพลงเกาหลีต่อกระแสนิยมเพลง

เกาหลีในประเทศไทย 
1.3.3. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านช่องทางในการเผยแพร่เพลงเกาหลีต่อกระแสนิยมเพลง

เกาหลีในประเทศไทย 
1.3.4. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านผู้บริโภคต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักวิจัย นักการตลาด และผู้ท่ีสนใจในธุรกิจเพลงในการนํา
งานวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อยอดต่อไปในอนาคตท้ังเชิงวิชาการและพาณิชย์ 

1.4.2 เพื่อเป็นแนวทางต่อการสร้างกระแสนิยมในอุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทย 

 
1.5 นิยามศัพท ์

 

1.5.1 สินค้าวัฒนธรรมเกาหลี  (Cultural Commodity) หมายถึง สินค้าและบริการท่ี
มีนัยทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีแฝงอยู่ (ทยากร แซ่แต้,2551) ท้ังในตัวสินค้าหรือในสารที่
สินค้าเหล่านั้นส่งผ่านมา ยกตัวอย่างเช่น ซีรี่ย์เรื่อง “จูมง มหาบุรุษกู้บัลลังก์” ท่ีมีการบรรจุนัยยะทาง
วัฒนธรรมเรื่องสุสานโกคูรยอว่าเป็นต้นกําเนิดของชนชาติเกาหลี หรือ นักร้องเกาหลี ก็ถือว่าเป็น
สินค้าวัฒนธรรมเนื่องจากมีการนําความเป็นชาติพันธุ์เกาหลีเข้ามาเป็นตัวแทนของสินค้า  

1.5.2 กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี (Hallyu) หมายถึง ปรากฏการณ์ของความนิยมใน
การบริโภคสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีใต้ในวงกว้าง ไม่ว่าจะเป็นซีรี่ย์ รายการโทรทัศน์ เพลง หรือเกม
ออนไลน์ เป็นต้น โดยกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีนี้ได้สร้างรายได้ให้กับประเทศเกาหลีใต้ได้อย่าง
มหาศาล (ประภาวี     ศิวเวทกุล,2556)  คนเกาหลีจึงเรียกปรากฏการณ์นี้ว่า Hallyu  (ฮันรยู) โดยมี

รากศัพท์มากจากคําว่า 韩 (한) “ฮัน” ท่ีมีความหมายว่า ชนชาติฮั่นซึ่งเป็นกลุ่มชาติพันธุ์หลักของคน

เกาหลี กับคําว่า 流 (류) “รยู” ท่ีมีความหมายว่า การหล่ังไหลหรือ กระแสคล่ืน  
1.5.3 กระแสนิยมเพลงเกาหลี (K-Pop) หมายถึง ปรากฏการณ์ความนิยมในการบริโภค

สินค้าเพลงเกาหลีในวงกว้าง ไม่นับรวมความต้องการในการบริโภคสินค้าวัฒนธรรมอื่น โดยศิลปิน
กลุ่มแรกที่ทําให้กระแส K-Pop เป็นท่ีรู้จัก ได้แก่ ศิลปินเด่ียวหญิง BOA ศิลปินชายเด่ียว เรน (Rain) 
ศิลปินชายกลุ่ม ทงบังชินกิ (Dong Bang Shin Gi) บิ๊กแบง (Bigbang) ซุปเปอร์จูเนียร์ (Super 
Junior) และ ศิลปินชายกลุ่ม วันเดอร์เกิร์ล (Wonder Girls) เป็นต้น (ประภาวี ศิวเวทกุล, 2556) 

1.5.4 ไอดอล (Idol) หมายถึง ศิลปินที่เน้นท้ังการร้องเพลงและการแสดงบนเวทีเป็น
หลัก ในประเทศเกาหลีนั้นแบ่งนักร้องออกเป็น 2 กลุ่ม นั่นคือกลุ่มนักร้องท่ีเน้นการร้องเพลงเป็นหลัก 
และกลุ่มศิลปินนักร้องท่ีเน้นท้ังการร้องและการแสดงบนเวทีท่ีคนเกาหลีมักจะเรียกว่าไอดอล ถึงแม้ว่า
ในภาษาเกาหลีจะมีคําศัพท์ท่ีแปลว่านักร้อง (가수 คาซู) อยู่แล้วก็ตาม (Tistory Studio,2009) 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกบัการศึกษาองค์ประกอบการส่ือสาร

และกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย พบว่ามีทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีสามารถนํามาใช้
เป็นแนวทางในการกําหนดสมมติฐานของงานวิจัยในครั้งนี้ได้ดังต่อไปนี้ 

 2.1 คํานิยามของ “กระแสนิยม” 
 2.2 คํานิยามของ “ส่ือ” 
 2.3 แบบจําลองกระบวนการส่ือสาร SMCR ของเบอร์โล (Berlo’s SMCR Model) 

และแบบจําลองกระบวนการส่ือสารของแชรมม์ (Schramm’s Communication Model ) 
 2.4 ทฤษฎีการแพร่กระจายทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion) 
 2.5 แนวคิดเรื่องแฟนคลับ 
 2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับกระแสสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีใต้และความนิยมในเพลงเกาหลีใต้ 
 2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.8 การนําทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องไปประยุกต์ใช้ 
 2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 

2.1 ค านิยามของ “กระแสนิยม” 
 
วัฒนธรรมกระแสนิยม หรือวัฒนธรรมป๊อป (Popular Culture)  หมายถึง วัฒนธรรมท่ี

ได้รับความนิยมจากบุคคลท่ีอาศัยอยู่ในสังคม หรือวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตประจําวันของคน
กลุ่มต่างๆ โดยท่ี วัฒนธรรมเหล่านี้จะเข้ามาเกี่ยวข้องกับบุคคลเหล่านั้นในทุกจังหวะชีวิต ไม่ว่าจะเป็น
การกิน อยู่ หลับนอน สังสรรค์ เดินทาง ส่ือสาร และการทํามาหากิน (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ ,2558)  

เมื่อพิจารณานิยามของคําว่า “กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย” จะพบว่าการ
เกิดปรากฏการณ์ต่างๆในสังคมไทยท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเพลงเกาหลีสามารถอธิบายได้ว่าเป็นการ
เกิดขึ้นของวัฒนธรรมกระแสนิยม เนื่องจากวัฒนธรรมเกาหลีท่ีหล่ังไหลเข้ามาในประเทศไทยนั้น 
นอกจากจะมีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตประจําวันของกลุ่มแฟนคลับท่ีเปิดรับวัฒนธรรมเกาหลีแล้ว ยังมี
อิทธิพลต่อชีวิตประจําวันของผู้คนในสังคมท่ีไม่ได้เปิดรับหรือบริโภคสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีโดยตรงอีก
ด้วยเช่นกัน ยกตัวอย่างปรากฏการณ์ท่ีเห็นได้ชัดเจน เช่น การรับประทานอาหารเกาหลี การเดินทาง
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ไปท่องเท่ียวในประเทศเกาหลี ความนิยมรูปแบบการแต่งกายแบบเกาหลี หรือการบริโภคสินค้าท่ีผลิต
จากประเทศเกาหลี เป็นต้น 

 
2.2 ค านิยามของ “สาร” 

 
A. J. Romiszowski (1992) ได้ให้คําจํากัดความคําว่า "ส่ือ" ไว้ว่า “ส่ือ คือ ตัวนําสาร

จากแหล่งกําเนิดของการส่ือสารไปยังผู้รับสาร" หรือหมายถึง “ส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีเป็นตัวกลางระหว่าง
แหล่งกําเนิดของสารกับผู้รับสาร เป็นส่ิงท่ีนําพาสารจากแหล่งกําเนินไปยังผู้รับสาร เพื่อให้เกิดผลใดๆ 
ตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร” (สํานักการศึกษากรุงเทพมหานคร, มปป) 

ส่ือสารมวลชน มีความหมายถึง การส่ือสารที่มีการเข้ารหัสท่ีซับซ้อนโดยมุ่งเน้นท่ีจะส่ง
สารไปยังกลุ่มคนจํานวนมาก เพื่อให้สารได้ทําหน้าท่ีในการให้ข้อมูล ศึกษาเรียนรู้ ให้ความบันเทิง และ
โน้มน้าวใจ อย่างน้อยหน้าท่ีใดหน้าท่ีหนึ่ง (พีระ จิรโสพล, มปป) 

ดังนั้นเมื่อนําคําจัดความท่ีได้กล่าวไปมาพิจารณากับธุรกิจเพลงเกาหลีจะพบว่า “เพลง” 
มีคุณสมบัติของสารอย่างหนึ่ง นั่นคือเพลงเปรียบเสมือนรหัสท่ีผู้ส่งสารได้ทําการใส่รหัส เพื่อส่งต่อ
ความหมายท่ีได้ใส่รหัสเหล่านั้นไปยังผู้รับสารเพื่อให้เกิดตีความหมายและการส่ือสารต่อไป โดยการใช้
ช่องทางต่างๆเป็นส่ือในการส่งผ่านเพลงเหล่านี้ไปยังกลุ่มผู้บริโภคจํานวนมากท่ีอยู่ในระดับมวลชนท่ัว
โลก โดยมีค่ายเพลงเกาหลีเป็นผู้ท่ีส่งสารเหล่านั้น จึงกล่าวได้ว่าธุรกิจเพลงเกาหลีถือเป็นการ
ส่ือสารมวลชนประเภทหนึ่ง   

  
2.3 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร SMCR ของเบอร์โล (Berlo’s SMCR Model) และ 
แบบจ าลองกระบวนการสื่อสารของแชรมม์ (Schramm’s Communication Model) 

 
2.3.1 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสารSMCRของเบอร์โล (Berlo’s SMCR Model) 
        เดวิด เค. เบอร์โล (David K. Berlo) เป็นผู้คิดค้นรูปแบบของกระบวนการส่ือสาร

ภายใต้รูปแบบจําลอง SMCR ขึ้นในปี ค.ศ.1960 ซึ่งถูกตีพิมพ์ในตําราช่ือว่า “The Process of 
Communication” (Communication Theory.org,2010) โดยมีแบบจําลองกระบวนการส่ือสาร
ตามรูปภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 แบบจําลองกระบวนการสื่อสาร SMCR ของเบอร์โล (SMCR Model). 
Adapted from Berlo’s SMCR model of communication, By Communication 
Theory.org, (n.d.).  
 

2.3.1.1 องค์ประกอบการสื่อสาร 
     เบอร์โลได้อธิบายแบบจําลองนี้ว่า การส่ือสารใดๆก็ตามจะสามารถ

ส่ือสารได้สําเร็จจําเป็นท่ีจะต้องมีองค์ประกอบท่ีใช้ในการส่ือสารอย่างน้อย 4 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 
(1) S (Sender) หรือ ผู้ส่งสาร หมายถึงผู้ท่ีทําหน้าท่ีถ่ายทอดข้อมูล เนื้อหา 

ความรู้สึกนึกคิด หรือความรู้สึก โดยการเข้ารหัส (Encoder) เป็นสัญญาณท้ังท่ีเป็นวัจนะและอวัจน
ภาษาเพื่อทําการถ่ายทอดต่อไปยังปลายทาง โดยเบอร์โลเช่ือว่าระดับความสําเร็จของการส่ือสารนั้น
ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับตัวผู้ส่งสารเองด้วยว่าสามารถปรับระดับสารที่ส่งไปให้เหมาะสมกับระดับการรับรู้ 
รวมท้ังสังคมวัฒนธรรมของผู้รับได้มากน้อยแค่ไหน  

(2) M (Message) หรือ สาร หมายถึง ข้อมูลข่าวสาร เนื้อหา ความรู้สึกนึก
คิดหรือความรู้สึก ท่ีผู้ส่งสารได้เข้ารหัสออกมาเป็นสัญญาณ รวมไปถึงวิธีการในการส่งสารเหล่านั้นไป
ยังผู้รับสารที่เป็นปลายทาง 

(3) C (Channel) หรือ ช่องทางการส่ือสาร หมายถึง ช่องทางหรือตัวกลางท่ี
ส่งสารใช้ในการส่งสารนั้นไปยังผู้รับสาร โดยเบอร์โลได้แบ่งช่องทางการส่ือสารออกเป็น 3 ลักษณะ 
ได้แก่ 

  (3.1) ช่องทางการส่ือสารเพื่อการเข้าและถอดรหัส หมายถึง ทักษะใน
การรับรู้ของแต่ละบุคคลท่ีใช้เพื่อการนําส่งสารรวมทั้งใช้เพื่อการรับรู้ถึงสัญญาณท่ีผู้ส่งสารได้ส่งมา ไม่
ว่าจะเป็นการฟัง พูด อ่าน เขียน สัมผัส หรือเห็นด้วยตา 
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 (3.2) พาหนะท่ีบรรจุสารนั้น หมายถึง ส่ิงท่ีใช้บรรจุเนื้อหาหรือสัญญาณท่ี

ผู้ส่งสารได้เข้ารหัสมาไปยังผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นกระดาษ โทรทัศน์ จอภาพ โทรศัพท์ หรือเครื่องส่ง
สัญญาณอื่น เป็นต้น 

 (3.3) พาหนะหรือตัวกลางท่ีนําสารนั้นไปยงัผู้รับสาร หมายถึง ตัวกลาง
หรือส่ิงแวดล้อมท่ีทําให้สัญญาณเหล่านั้นเกิดขึ้นมาเป็นการรับรู้ ตัวอย่างเช่น คล่ืนแสง คล่ืนเสียง 

(4) R (Receiver) หรือ ผู้รับสาร หมายถึง ผู้ท่ีทําหน้าท่ีถอดรหัส (Decoder) 
สัญญาณท่ีผู้ส่งสารได้ส่งมาท้ังท่ีเป็นวัจนะและอวัจนภาษา โดยเบอร์โลเช่ือว่าผู้รับสารก็ถือเป็นส่วน
หนึ่งท่ีส่งผลต่อระดับความสําเร็จของการส่ือสาร กล่าวคือ หากผู้รับสารมีเจตคติหรืออยู่ภายใต้บริบท
ทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีคล้ายคลึงกับผู้ส่งสารจะส่งผลให้ระดับความสําเร็จของการส่ือสารสูงขึ้น
(Communication Theory.org,2010) 

2.3.1.2 ระดับความส าเร็จการสื่อสาร 
     นอกจากนี้เบอร์โลยังได้อธิบายต่ออีกว่า ระดับของความสําเร็จของการ

ส่ือสารนั้นจะเป็นเช่นไร ข้ึนอยู่กับคุณลักษณะขององค์ประกอบพื้นฐานในการส่ือสารดังต่อไปนี ้
(1)  S (Sender) หรือ ผู้ส่งสาร ซึ่งมีคุณลักษณะท่ีกําหนดขีดความสามารถใน

การส่งสาร ดังนี้ 
 (1.1) ทักษะในการส่ือสาร (Communication Skill) หมายถึง ทักษะท่ี

ผู้ส่งสารใช้ในการเข้ารหัสสารเหล่านั้นส่งต่อไปยังผู้รับสาร โดยความสําเร็จของการส่ือสารจะอยู่ท่ี
ระดับใดขึ้นอยู่ด้วยว่าผู้ส่งสารสามารถเข้ารหัสได้ตรงกับเนื้อหาของสารที่ต้องการจะส่ือไปยังผู้รับสาร
ได้มากน้อยแค่ไหน อีกท้ังสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการส่ือสารนั้นสามารถนํามาใช้ได้ถูกต้อง ชัดเจนสามารถ
เข้าใจได้โดยง่ายมากน้อยแค่ไหน ตัวอย่างเช่น การกล่าวว่าไม่เป็นไร แต่แสดงออกทางสีหน้าด้วยการ
ไม่ยิ้ม อาจทําให้ผู้รับสารตีความผิดไปจากส่ิงท่ีผู้ส่งสารต้องการจะส่ือเนื่องจากวัจนะและอวัจนภาษาท่ี
ถูกนําเข้ารหัสส่งเป็นสัญญาณมานั้นขัดแย้งกัน เป็นต้น 

 (1.2) เจตคติ (Attitude) หมายถึงเจตคติท่ีผู้ส่งสารมีต่อผู้รับสาร หาก
ผู้รับสารมีเจตคติท่ีดีต่อผู้รับสาร ระดับความสําเร็จของการส่ือสารก็จะมีสูง เนื่องจากเจตคติของบุคคล
จะสามารถถูกนํามาเข้ารหัสส่งเป็นสารไปยังผู้รับสารได้ท้ังท่ีรู้ตัวและไม่รู้ตัว เช่น ผู้ส่งสารที่มีเจตคติไม่
ดีต่อผู้รับสาร อาจพูดจาห้วนหรือใช้คําหยาบคายกับผู้รับสาร หรือ อาจแสดงออกด้วยสีหน้าว่าไม่
ต้องการท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสาร เป็นต้น รวมถึงความกระตือรือร้นและพยายามในการส่งสารอีก
ด้วย 

 (1.3) ระดับความรู้ (Knowledge) หมายถึง ความสอดคล้องของระดับ
ความรู้ของผู้ส่งสารและผู้รับสาร หากมีระดับความรู้ท่ีใกล้เคียงกันจะช่วยให้ระดับความสําเร็จของการ
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ส่ือสารสูงขึ้น เพราะเบอร์โลมองว่าระดับความรู้จะทําให้เกิดระดับการใช้สัญลักษณ์หรือภาษาในระดับ
ท่ีต่างกัน หากระดับความรู้ท่ีแตกต่างกันมากอาจส่งผลให้อีกฝ่ายไม่สามารถตีความภาษาท่ีคู่ส่ือสาร
เข้ารหัสมาได้อย่างชัดเจน  เช่น นักวิชาการการเกษตรหากใช้คําศัพท์ทางวิชาการส่ือสารกับ
เกษตรกรก็อาจทําให้การส่ือสารไม่ประสบความสําเร็จได้ เป็นต้น 

 (1.4) ระบบสังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture System) 
หมายถึง สังคมและวัฒนธรรมมีส่วนในการหล่อหลอมความเช่ือ ค่านิยม วิธีคิดและทัศนคติของบุคคล
แต่ละคน ซึ่งส่ิงเหล่านี้จะส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมของคนแต่ละคน ดังนั้นหากผู้ส่งสาร
และผู้รับสารต่างอยู่ในระบบสังคมและวัฒนธรรมท่ีคล้ายคลึงกัน พฤติกรรมท่ีแสดงออกผ่านการ
ส่ือสารก็จะช่วยส่งผลให้ประสิทธิภาพของการส่ือสารสูงขึ้น ยกตัวอย่างเช่น สังคมเกาหลีมีลักษณะเป็น
สังคมท่ีอ่อนน้อมต่อผู้อาวุโส การใช้ภาษาจําเป็นต้องใช้ภาษาระดับท่ีสูงขึ้น ซึ่งคนในสังคมอื่นท่ีเพิ่ง
เรียนรู้ภาษาเกาหลีใหม่ๆอาจไม่เข้าใจและใช้ภาษาระดับท่ีใช้กับคนในช่วงอายุเดียวกันอาจส่งผลให้
เกิดความเข้าใจผิดของผู้รับสารว่าผู้ส่งสารไม่อ่อนน้อมก็เป็นได้ 

(2)  M (Message) หรือ สาร มีคุณลักษณะท่ีกําหนดขีดความสามารถในการ
ส่งสาร ดังนี้ 

 (2.1) เนื้อหาของสาร (Message Content) หมายถึง สาระหรือใจความ
สําคัญท่ีผู้ส่งสารตั้งใจจะส่งไปยังผู้รับสาร ซึ่งการส่ือสารจะประสบความสําเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับว่าผู้ส่ง
สารสามารถเข้ารหัสครอบคลุมใจความสําคัญท่ีต้องการจะส่ือสารไปยังผู้รับสารได้ครบถ้วนหรือไม่ 

 (2.2) องค์ประกอบย่อยของสาร (Message Element) หมายถึง
ส่วนประกอบของสารไม่ว่าจะน้ําเสียง สีหน้า การทําท่าประกอบ เนื่องจากผู้รับสารตีความจาก
ภาพรวมทั้งหมดไม่ได้ตีความจากบริบทของภาษาเพียงอย่างเดียว ดังนั้นระดับประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารจึงขึ้นอยู่กับส่วนประกอบท้ังหมดท่ีผู้ส่งสารนํามาเข้ารหัสส่งไปยังผู้รับสาร 

 (2.3) วิธีการแสดงสาร (Message Treatment) หมายถึง ลักษณะท่ีผู้ส่ง
สารใช้ในการส่ือสาร เช่น การพูดด้วยคําสุภาพอ่อนโยน การเน้นเสียง การออกคําส่ัง การปลอบ
ประโลม เป็นต้น 

 (2.4) โครงสร้างของสาร (Message Structure) หมายถึง การเรียบเรียง
รูปแบบของสารก่อนท่ีจะส่งไปว่ามีการเรียบเรียงอย่างเข้าใจได้ง่าย ไม่ซ้ําไปซ้ํามา เรื่องราวถูก
เรียงลําดับเหตุการณ์ให้ผู้รับสารมองเห็นภาพและเข้าใจสารได้โดยง่าย 

 (2.5) รหัสสาร (Message Code) หมายถึง ส่วนท่ีเล็กท่ีสุดในการนํามา
ประกอบเป็นสารเพื่อส่งไปไม่ว่าจะเป็นภาษา รวมท้ังน้ําเสียง ท่าทาง สีหน้าท่ีแสดงออกมาระหว่างการ
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ส่ือสาร รหัสสารท้ังหลายเหล่านี้จะถูกนําไปตีความ หากผู้ส่งสารสามารถเลือกใช้รหัสท่ีถูกต้องก็จะ
ช่วยให้ประสิทธิภาพในการส่ือสารสูงขึ้น 

(3) C (Channel) หรือ ช่องทางการส่ือสาร มีประสาทสัมผัสท้ัง 5 อันได้แก่ 
การได้ยิน การได้เห็น การได้สัมผัส การได้กล่ิน และการได้ล้ิมรส เป็นตัวกําหนดขีดความสามารถของ
การส่ือสาร หากผู้รับสารสามารถมองเห็นบริบทผ่านช่องทางการส่ือสารได้มากก็สามารถตีความสาร
นั้นได้ดีมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การได้เห็นและการได้ฟังผู้ส่งสารในขณะส่ือสารทําให้ผู้รับสารตีความ
ได้จากท้ังน้ําเสียง ภาษาท่ีใช้และการแสดงออกทางสีหน้าท่าทาง ทําให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจ
ความรู้สึกความต้องการของผู้ส่งสารได้มากกว่าการส่ือสารผ่าน โทรศัพท์ท่ีได้ยินเพียงแค่เสียง
เพียงอย่างเดียว 

(4) R (Receiver) หรือ ผู้รับสาร มีคุณลักษณะท่ีกําหนดขีดความสามารถใน
การส่งสารเช่นเดียวกับกับผู้ส่งสาร(Communication Theory.org,2010)  

2.3.2 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสารของแชรมม์ (Schramm’sCommunication 
Model) 

 ต่อมาแบบจําลองทฤษฎีการส่ือสารของเบอร์โลได้ถูกนํามาปรับปรุงเพื่อให้
สอดคล้องกับการส่ือสารแบบมวลชนมากขึ้น โดย Wilbur Schramm (1982) โดยแชรมม์ได้อธิบาย
ว่า การส่ือสารนั้นไม่ได้เกิดขึ้นแบบเชิงเส้นตรงโดยท่ีผู้รับสารเป็นฝ่ายถูกกระทําเพียงฝ่ายเดียว แต่เป็น
การส่ือสารในรูปแบบวงกลม นั่นคือ ผู้รับสารเมื่อรับสารแล้วจะตีความพร้อมกับส่งข้อมูลย้อนกลับไป
ยังผู้ส่งสาร เมื่อผู้ส่งสารรับข้อมูลย้อนกลับเหล่านั้นก็จะนําข้อมูลนั้นไปตีความและส่งสารกลับมายัง
ผู้บริโภคกลับไปมา (Joseph Strauphaar,2010) ดังรูปภาพที่ 2.2 และ 2.3 

 

 
ภาพที่ 2.2 แบบจําลองกระบวนการส่ือสารของแชรมม์ 1 (Schramm’s Communication Model 

1). จาก Introduction for communication model, โดย Krishna Kanta Handiqui State 

Open University, (n.d.).  
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ภาพที่ 2.3 แบบจําลองกระบวนการส่ือสารของแชรมม์ 2 (Schramm’s Communication Model 

2). จาก Preconceived notions block innovation in communication studies, โดย Chen 

Yanru, (n.d.).  
 

 จากนิยามของส่ือและการเกิดขึ้นของวัฒนธรรมกระแสนิยมท่ีได้กล่าวไปใน
ข้างต้น ผู้วิจัยจึงมองว่าหากเพลงนั้นถือเป็นส่ือประเภทหนึ่งท่ีถูกส่งมายังผู้บริโภค การนํารูป
แบบจําลองทางการส่ือสารมาใช้ในการอธิบายการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทยในงานวิจัยช้ินนี้จึงสามารถทําได้ ท้ังนี้ในงานวจัิยช้ินนี้เล็งเห็นว่ากระบวนการบริโภคสินค้าเพลง
เกาหลีมีความคล้ายคลึงกับแบบจําลองการส่ือสาร SMCR ของแชรมม์ กล่าวคือ ผู้ผลิตและศิลปินที่ทํา
การนําเพลงของตนเข้ามาจําหน่ายในประเทศไทยนั้น เปรียบได้กับผู้ส่งสาร (Sender) ท่ีได้ทําการ
บรรจุสารด้วยองค์ประกอบต่างๆท้ังเนื้อเพลง ทํานอง ท่าเต้น และการแสดงต่างๆเป็นสารในรูปแบบ
ของสินค้าเพลง (Message) ผ่านช่องทาง (Channel) ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ือออนไลน์ หรือส่ือกระแส
หลัก เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ มายังผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งก็คือผู้บริโภคในประเทศไทย 
ท้ังนี้ผู้บริโภคเองยังมีความกระตือรือร้นท่ีจะส่งข้อมูลย้อนกลับไปให้แก่ผู้ผลิตอีกด้วย โดยใช้มุมมองใน
เรื่องของคุณลักษณะขององค์ประกอบพื้นฐานในการส่ือสารตามแนวคิดของเบอร์โลเพื่อพิจารณา
องค์ประกอบต่างท่ีปรากฏในงานวิจัยอื่นต่อไป 

 
2.4 ทฤษฎีการแพร่กระจายทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion)  

 
ทฤษฎีการแพร่กระจายทางวัฒนธรรมเป็นทฤษฎท่ีีใช้อธิบายวิธีการหรือขั้นตอนของการ

เผยแพร่วัฒนธรรมหนึ่งไปสู่อีกวัฒนธรรมหนึ่ง โดยคํานึงถึงข้อเหมือนและข้อต่างของวัฒนธรรมท้ังสอง
เป็นสําคัญ โรแลนด์ โรเบิร์ตสัน (Roland Robertson) นักวิชาการชาวอังกฤษได้อธิบายถึงการ
ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างวัฒนธรรมว่า วฒันธรรมในโลกต่างมีความหลากหลาย การท่ีวัฒนธรรมหนึ่งจะ
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เข้าไปครอบงําอีกวัฒนธรรมโดยสมบูรณ์ เพื่อให้ได้มาซึ่งวัฒนธรรมท่ีมีลักษณะสําเร็จรูปเพียงรูปแบบ
เดียวนั้นไม่สามารถเป็นไปได้ แต่วัฒนธรรมท้ังหลายในโลกนี้สามารถท่ีจะเกิดการผสมผสานระหว่าง
วัฒนธรรมได้ด้วยการมีปฏิสัมพันธ์กนั ซึ่งในยุค     โลกาภิวัตน์นั้น กระบวนการส่ือสารจะถูกนํามาใช้
เพื่อทําหน้าท่ีในการสร้างวัฒนธรรมลูกผสม (hybrid cultures) อยู่อย่างต่อเนื่อง โดยท่ีบุคคลในสังคม
นั้นจะเลือกเปิดรับวัฒนธรรมใหม่เข้ามาผนวกกับวัฒนธรรมด้ังเดิมของท้องถิ่นตน โดยฟริตซ์ เกรบ 
(Fritz Graeb) และวิลเฮล์ม ชมิดท์ (Wilhelm Schmidt) ชาวเยอรมัน ได้เสนอทฤษฎีสนับสนุนว่า 
อีกปัจจัยท่ีสําคัญสําหรับการแพร่กระจายทางวัฒนธรรมนัน้ คือวัฒนธรรมต้นทางและปลายทางนั้น
จําเป็นต้องมีความคล้ายคลึงกันไม่มากก็น้อย โดยอาจจะมีความเหมือนกันเนื่องจากเกิดการอพยพย้าย
ถิ่นฐานของผู้คนแล้วนําวัฒนธรรมเดิมของตนไปเผยแพร่ปรับใช้ในสังคมใหม่ท่ีมีพื้นฐานทางวัฒนธรรม
ท่ีคล้ายคลึงกัน หรืออาจเกิดจากการหยิบยืมทางวัฒนธรรมจากสังคมหนึ่งไปสู่อีกสังคมหนึ่ง เช่น การ
นับถือศาสนา จากการคมนาคมขนส่งหรือการติดต่อส่ือสารท่ีทําให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างคนต่าง
วัฒนธรรม เป็นต้น (Michael Goldstein, มปป.) 

โดยปรากฏการณ์แพร่กระจายและผสมผสานทางวัฒนธรรมในประเทศไทยต่างก็มีให้
เห็นเป็นรูปธรรมอยู่จํานวนมาก ตัวอย่างเช่น การ์ตูนสมัยใหม่ เมื่อถูกนํามาใช้ในสังคมไทย ก็ถูกนํามา
บรรจุเอกลักษณ์ความเป็นไทยบางอย่างลงไป ยกตัวอย่างเช่น แอนิเมช่ัน เรื่องสุดสาคร สังข์ทอง หรือ 
หนุมาน ท่ีมีรูปแบบการนําเสนอเป็นแอนิเมช่ันแบบวัฒนธรรมอเมริกา แต่มีเนื้อหาของสารที่เป็น
การ์ตูนไทยผสมผสานลงไป หรือในกรณีของวัฒนธรรมชาเขียวญี่ปุ่น ท่ีเดิมถูกใช้ในการประกอบพิธี
การศักดิ์สิทธิ์ หรือใช้ในการต้อนรับแขกท่ีมาเยือน เมื่อวัฒนธรรมการดื่มชาเขียวถูกนําเข้ามาอยู่ใน
บริบทของสังคมไทย วัฒนธรรมนี้ก็ถูกปรับเปล่ียนให้เป็นวัฒนธรรมลูกผสมกลายเป็นสินค้าเพื่อการ
บริโภคท่ัวไป เช่น ไอศกรีมชาเขียว เค้กชาเขียว หรือ ชาเขียวบรรจุขวดพร้อมด่ืม ท่ีไม่มีกล่ินไอของ
การใช้ประกอบพิธีกรรมศักดิ์สิทธิ์แบบเดิมในวัฒนธรรมญี่ปุ่น (Seksanrmutl,2556)  

สําหรับทฤษฎีการผสมผสานทางวัฒนธรรมสามารถนํามาใช้อธิบายปรากฏกระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทยได้ว่า อิทธิพลท่ีเกิดขึ้นจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่ือสารที่ผลักดัน
อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมให้เข้าถึงได้โดยง่าย อีกท้ังความใกล้เคียงกันของวัฒนธรรมไทยและเกาหลี
ต่างก็เป็นส่วนช่วยให้คนไทยเปิดรับและบริโภคเพลงเกาหลีมากขึ้น (ประภาวี,2556) ส่งผลให้
วัฒนธรรมเกาหลีนั้นเข้ามามีบทบาทต่อการปรับเปล่ียนทัศนคติทางวัฒนธรรมของสังคมไทยไมน่้อย 
ไม่ว่าจะเป็นแฟช่ันการแต่งกาย ความนิยมเครื่องสําอางหรืออุดมคติความขาวแบบเกาหลีของวัยรุ่น
ไทย หรือทรงผมแบบศิลปินเกาหลี (ศรัณย์,2552)  
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2.5 แนวคิดเร่ืองแฟนคลับ  

 
2.5.1 Henry Jenkins 
 Henry Jenkins (1992) ได้อธิบายลักษณะสําคัญของความเป็นแฟนคลับไว้ 4 

ลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
 1. ความสามารถในการนําแนวทางไปปฏิบัติ หมายถึง กลุ่มแฟนคลับท่ีนําส่ิงท่ี

ได้รับชมหรือบริโภคไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติตนต่อภายหลังการบริโภค 
 2. ความสามารถในการสร้างกลุ่มชุมชนทางสังคม หมายถึง การรวมตัวกันขอกลุ่ม

คนท่ีมีความสนใจในส่ิงเดียวกันหรือคล้ายคลึงกัน 
 3. ความสามารถในการสร้างกลุ่มพิเศษ หมายถึง การจัดต้ังองค์กร ชมรม หรือ

สโมสรที่มีไว้เพื่อพูดคุยหรือแบ่งปันความคิดเห็นต่างๆภายในกลุ่มของตนเอง 
 4. ความสามารถในการสร้างโลกศิลปะพิเศษ  หมายถึง การร่วมมือกันทํากิจกรรม

ท่ีมีมาตรฐานท่ีกําหนดไว้โดยกลุ่มเพื่อแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมร่วมกนั 
2.5.2  Benedic Anderson 
 ได้กล่าวว่า แฟนคลับคือกลุ่มคนท่ีใช้จินตนาการของตนในการสร้างความหมาย

บางอย่างให้ออกมาเป็นรูปธรรม โดยมีการเป็นแฟนคลับต้องมีลักษณะท่ีสําคัญ 3 ลักษณะ คือ 
   1. การแบ่งปันเชิงสัญลักษณ์ (Shared Symbolic) เช่น การช่ืนชอบศิลปินคน

เดียวกัน  
 2. การทํากิจกรรมร่วมกัน (Shared Activity) เช่น การชมคอนเสิร์ต การ

ร่วมงานอีเวนท์   
   3. การรับรู้เหตุการณ์ต่างๆท่ีเกิดขึ้น (Mediated Events) เช่น การติดตาม

ข่าวสารความเคล่ือนไหวของศิลปิน (งามพิศ สัตย์-สงวน,2543) 
เมื่อพิจารณาก็จะพบว่าแนวคิดความเป็นแฟนคลับของ Benedic Anderson มีความ

สอดคล้องกับลักษณะของความเป็นแฟนคลับท่ี Henry Jenkins ได้กล่าวไว้ ไม่ว่าจะเป็นการจัดต้ัง
กลุ่มต่างๆเพื่อแสดงออกให้เห็นถึงการเปิดบริโภคของกลุ่มแฟนคลับเหล่านี้ หรือการรู้สึกมีส่วนร่วม
และเป็นกลุ่มเดียวกันของกลุ่มแฟนคลับท่ีช่ืนชอบในส่ิงท่ีคล้ายกัน โดย Benedic Anderson ยังได้
เสนออีกว่ารูปแบบการแสดงออกในสังคมปัจจุบันนั้นอาจเกิดขึ้นได้ในพื้นท่ีเสมือนจริงผ่านการส่ือสาร
พูดคุยด้วยเทคโนโลยีการส่ือสารในปัจจุบัน หรือในพื้นท่ีกายภาพจริง โดยการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดขึ้น 
เช่นการไปชมคอนเสิร์ต เป็นต้น (ศรัณย์,2552) 
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สําหรับกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีในประเทศไทยนั้นก็มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ลักษณะความเป็นแฟนคลับตามแนวคิดของ Benedic Anderson และ Henry Jenkins โดยกลุ่ม
แฟนคลับในประเทศไทยก็มีการแสดงถึงความช่ืนชอบในศิลปินเกาหลีด้วยการจัดต้ังกลุ่มผู้ช่ืนชอบตาม
เว็บไซต์ต่างๆ การสร้างเพจเพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร หรือแม้แต่ในระดับโลกทางต้นสังกัดของ
ศิลปินเองก็มีการจัดต้ังกลุ่ม official fan ด้วยเช่นกัน การรวมกลุ่มกันทํากิจกรรมเต้นเลียนแบบศิลปิน
ท่ีตนช่ืนชอบ (Cover Dance) ก็เป็นอีกกิจกรรมหนึ่งท่ีสร้างความเป็นกลุ่มเดียวกันของแฟนคลับ
ศิลปินเกาหลี รวมถึงการการไปเข้าร่วมกิจกรรมไมว่่าจะเป็นงานคอนเสิร์ต หรือ งานmeet and 
greet ก็เป็นกิจกรรมหนึ่งท่ีทําให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มแฟนคลับก่อให้เกิดเป็นความรู้สึกร่วมว่า
เป็นอันหนึ่งอนัเดียวกัน 

 
2.6 ข้อมูลเก่ียวกับกระแสสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีใต้และความนิยมในเพลงเกาหลใีต้ 

 

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี หรือท่ีภาษาเกาหลีเรียกว่า “한류” (Hallyu) ได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายไปท่ัวโลก โดยกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีในโกลนั้นเริ่มต้นขึ้นจากอุตสาหกรรม
ละครโทรทัศน์ ตัวอย่างเช่น ละครชุด “Winter Sonata” ท่ีได้รับความนิยมอย่างสูงในประเทศแทบ
เอเชียตะวันออกไกลอย่าง จีน และญี่ปุ่น แต่สําหรับประเทศไทยนั้นกระแสนิยมของสินค้าวัฒนธรรม
เกาหลีเริ่มต้นมาจากอุตสาหกรรมภาพยนตร์ แต่สุดท้ายกระแสนิยมก็เงียบหายไป (ประภาวี ศิวเวทกุล
,2556) หลังจากนั้น 10 ปี กระแสนิยมความนิยมเกาหลีในประเทศไทยได้เริ่มข้ึนอีกครั้ง ผ่าน
อุตสาหกรรมละคร และหลังจากนั้นมากระแสนิยมซีรี่ย์เกาหลีใต้ในประเทศไทยก็ได้เพิ่มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ส่งผลให้สถานีโทรทัศน์ในประเทศไทยต่างพากันแย่งซื้อลิขสิทธิ์ซี่รี่ย์เกาหลีใต้เข้ามาฉายใน
ประเทศไทยกันอย่างดุเดือด (กานต์พิชชา วงษ์ขาว,2550)   โดยซีรี่ย์เกาหลีท่ีได้รับความนิยมสูงใน
ประเทศไทย มีรายละเอียดตามตารางท่ี 2.1  
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ตารางท่ี 2.1 
 
ตารางแสดงซี่รี่ย์เกาหลีใต้ออกอากาศในประเทศไทย 

เรื่อง ปีท่ีฉาย 
เพลงรักสายลมหนาว (Autumn in my heart) 2545 

สะดุดรัก…ท่ีพักใจ (Full House) 2547 
แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง (Daejunggeum 2548 

เจ้าหญิงวุ่นวายกับเจ้าชายเย็นชา (Princess Hour) 2549 
จูมง มหาบุรุษกู้บัลลังก์ (Jumong) 2549 
ทงอี จอมนางคู่บัลลังก์ (Dong Yi) 2553 

หมายเหตุ. จาก กลยุทธ์การตลาดของผู้น าเข้าศิลปินจากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย, โดย 
ประภาวี ศิวเวทกุล, (2555.).  

ซึ่งปรากฏการณ์ละครอิงประวัติศาสตร์ของเกาหลีนั้นเป็นท่ีน่าสนใจมากว่า แม้ว่าจะถูก
นํามาใช้เป็นเครื่องมือตอบโต้ความขัดแย้งทางประวัติศาสตร์ที่มีกรณีพิพาทเรื่องการขึ้นมรดกโลก
สุสานโกคูรยอกับจีน อย่างซีรี่ย์เรื่อง จูมง มหาบุรุษกู้บัลลังก์แต่กลับได้รับความนิยมอย่างสูง  

หลังจากนั้นมาผู้บริโภคในประเทศไทยเริ่มท่ีจะเปิดรับสินค้าวัฒนธรรมจากประเทศ
เกาหลีใต้มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นรายการเกมโชว์ต่างๆ เช่นรายการ Family outing, X-Man, Running 
Man และ We got Married เป็นต้น  เกมออนไลน์ เช่น Ragnarok จนกระท่ังมาถึงยุคของกระแส
นิยมในเพลงเกาหลีใต้ (K-Pop) แม้ว่าก่อนหน้านี้ประเทศไทยจะมีการนําเข้าเพลงเกาหลีใต้เข้ามาบ้าง 
แต่ก็กลับไม่เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง จนกระท่ังหลังจากท่ีซีรี่ย์เรื่อง สะดุดรัก…ท่ีพักใจ (Full House) 
ประสบความสําเร็จ นักแสดงนําชายของเรื่องหรือเรน (Rain) ซึ่งเป็นนักร้องก็กลายเป็นท่ีรู้จัก และทํา
ให้เกิดการบริโภคเพลงเกาหลีจํานวนมาก ค่ายเพลงยักษ์ใหญ่ในไทยต่างพากันนําเข้าศิลปินจากเกาหลี
ใต้เข้ามาตอบสนองความต้องการอย่างต่อเนื่อง โดยศิลปินที่ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย
ช่วงนั้น ได้แก่  ชินฮวา (Shinhwa) ทงบังชินกิ (Dong Bang Shin Gi) บิ๊กแบง (Bigbang) ซุปเปอร์
จูเนียร์ (Super Junior) และ วันเดอร์เกิร์ล (Wonder Girls) เป็นต้น (ประภาวี ศิวเวทกุล,2555) 

โดยเป็นท่ีทราบกันเป็นอย่างดีว่า รัฐบาลเกาหลีใต้คือผู้ท่ีอยู่เบื้องหลังและให้การ
สนับสนุนภาคเอกชนอยู่อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการให้ทุนการศึกษากับผู้ท่ีเรียนในสาขาท่ีเกี่ยวข้อง
กับการผลิตส่ือเพื่อส่งออกไปต่างประเทศ การจัดต้ังสาขาวิชา Hallyu Studies ท่ีศึกษาถึงบริบททาง
วัฒนธรรมและผลิตสินค้าส่งออกไปยังประเทศต่างๆขึ้นในระดับมหาวิทยาลัย(นภดล อินทร์จันทร์
,2555)  รวมท้ังการจัดต้ังองค์กรเพื่อพัฒนาและส่งเสริมสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีเพื่อการส่งออก ได้แก่ 
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1. มูลนิธิศิลปวัฒนธรรมแห่งเกาหลี (Korean Culture and Arts Foundation) ท่ีให้

การสนับสนุนด้านการเงินในการศึกษาและพัฒนาผลงานแก่ผู้ผลิตงานทางด้านวัฒนธรรม 
2. สถาบันศิลปะแห่งชาติ (National Academy of Art) ดูแลการสร้างสรรค์และพัฒนา

ผลงานของศิลปิน 
3. กองทุนส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น (Provincial Cultural Promote Fund) ส่งเสริม

การดําเนินงานและพัฒนาผลงานด้านวัฒนธรรมของท้องถิ่นตนเอง 
4. สํานักงานอุตสาหกรรมวัฒนธรรม (Cultural Industry Bureau) ดูแลและสนับสนุน

การผลิตสิค้าทางวัฒนธรรมออกจําหน่ายท้ังในและนอกประเทศ 
5. บรรษัทส่งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร์เกาหลี (The Korea Motion Picture 

Promotion Corporate : KMPPC) ดูแล ส่งเสริมและพัฒนาขั้นตอนการผลิตและส่งออกภาพยนตร์
เกาหลีในต่างประเทศ 

6. องค์การวัฒนธรรมและสารัตถะเกาหลี (Korea Culture and Content Agency : 
KOCCA) กํากับดูแลให้มีการสอดแทรกเนื้อหาความเป็นเกาหลีลงในส่ือหรือสินค้าทางวัฒนธรรมทุก
ประเภทก่อนส่งออกสินค้าวัฒนธรรมไปยังประเทศต่างๆ (โศลดา รชตะพฤกษา,2555) 

หลังจากกระแสนิยมซี่รี่ย์เกาหลีเริ่มคงท่ี กระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ หรือ K-Pop Fever 
ก็เริ่มได้รับความนิยมเรื่อยมา จนกระท่ังประสบความสําเร็จอย่างมากในช่วงศตวรรษที่ 21 ท่ีสามารถ
นําเพลงเกาหลีขึ้นชาร์ตเพลงอันดับ 1 ในตลาดเพลงของญี่ปุ่นได้ และยังประสบความสําเร็จในการ
ขยายฐานผู้บริโภคไปยังจีนและไทยในช่วงประมาณปีพ.ศ. 2544  

โดยเครื่องยืนยันความสําเร็จของกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ หรือ K-Pop Fever พบว่า 
ในปีพ.ศ. 2557 เกาหลีใต้เป็นประเทศท่ีมีอัตราการเติบโตของการส่งออกธุรกิจเพลงมากท่ีสุดในโลก
อยู่ท่ีประมาณ 19.2% ถึงแม้ว่ามูลค่ารวมของการส่งออกเพลงของเกาหลีใต้จะยังอยู่ในอันดับท่ี 8 มี
มูลค่าการส่งออกสุทธิอยู่ท่ี 265.8 ล้านเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 9,303 ล้านบาท  (International 
Federation of the Phonographic Industry(IFPI),2015) 

 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
  

จากการทําการค้นคว้างานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการบริโภคสินค้าเพลง
เกาหลีในประเทศไทย พบข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง แยกตามตัวแปรโดยใช้เกณฑ์การจัดกลุ่มตาม
แบบจําลองการส่ือสาร SMCR ดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือผู้เขียนบทความ ผลการวิจัย 
1. Sender  
   1.1 กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน 
What business can learn from 
K-pop for global Strategy  

Seo Min Soo (2013) ในบทความนี้ได้กล่าวถึงปัจจัยความสําเร็จของวงการเพลงเกาหลีว่า ส่วนหนึ่งมาจากการที่
ค่ายเพลงต่างๆของเกาหลีใต้มีการลงทุนในระยะยาวเกี่ยวกับการฝึกทักษะของศิลปิน โดย
เริ่มต้นการค้นหาศิลปินจากการคัดเลือกผ่านการประกวดเวทีต่างๆ มีการฝึกศิลปินด้วยการ
เรียนร้อง เต้น แต่งเพลง การแสดง และ การเรียนภาษาต่างประเทศ เป็นระยะเวลา
ประมาณ 5-7 ปี ท้ังนี้เพื่อเพิ่มคุณค่าและทักษะให้กับศิลปินให้มีภาพลักษณ์ท่ีดี มี
ความสามารถท่ีหลากหลายมากกว่าการเป็นนักร้องท่ีมีความสามารถแค่การร้องเพลงเพียง
อย่างเดียว 

กลยุทธ์การตลาดของผู้นําเข้าศิลปิน
จากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย 

ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาข้อมูลการสัมภาษณ์ของผู้บริหารค่ายเพลงในเกาหลี 
พบว่า ผู้บริหารมองว่า กระบวนการเทรนศิลปินของเกาหลีจําเป็นต้องใช้ระยะเวลาท่ี
ยาวนานเพราะการเป็นศิลปินเหมือนการก้าวไปสู่ดวงดาว มีช่ือเสียง เป็นที่รู้จัก ภาพลักษณ์
จึงเป็นส่ิงท่ีสําคัญหากจะอยู่ในวงการเพลงในระยะยาว การใส่ทักษะพิเศษจึงเหมือนการ
สร้างคุณค่าสร้างแบรนด์ให้แก่ตัวศิลปิน 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือผู้เขียนบทความ ผลการวิจัย 
   1.1 กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน (ต่อ) 
การเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทย
จากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 

ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้อํานวยการหอการค้าเกาหลี-ไทยและการสังเคราะห์ข้อมูลของ
ผู้วิจัย พบว่าด้วยประสิทธิภาพและภาพลักษณ์ท่ีดีของศิลปินที่เกิดจากกระบวนการสร้าง
ระบบดาราในวงการเพลงเกาหลี ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทางสายตา เกิด
ความรู้สึกว่าศิลปินเป็นผู้ท่ีน่าจับจองและมีเอกลักษณ์ท่ีเป็นท่ีนิยมชมชอบ 

  1.2 กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน 
What business can learn from 
K-pop for global Strategy 

Seo Min Soo (2013) บทความนี้ได้กล่าวถึงปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลต่อความสําเร็จของวงการเพลงเกาหลีว่า เกิดขึ้นจาก
การท่ี ค่ายเพลงในเกาหลีใต้มีการดึงตัวทีมงานท่ีเคยร่วมงานกับศิลปินระดับโลกไม่ว่าจะเป็น
นักแต่งเพลง นักออกแบบท่าเต้นเพราะเช่ือว่า ช่ือเสียงของทีมงานจะเป็นท่ียอมรับสําหรับ
การทําตลาดในระดับโลก 

การวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์
เกี่ยวกับอัตลักษณ์ความเป็นเกาหลี
ในนิตยสารบันเทิงเกาหลีท่ีตีพิมพ์
เป็นภาษาไทย 

ดีอนา คาซา (2557) จากการวิเคราะห์บริบทท่ีปรากฏในนิตยสาร Asta Mag และ The boy Kimchi ของผู้วิจัย 
พบว่า วงการบันเทองเกาหลีต้องการนําเสนอภาพความเป็นสากลจึงมีการเลือกใช้มูลบทใน
การกล่าวอ้างอิงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในวงการเพลงตะวันตก ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ความ
เป็นสากลของเกาหลีผ่านกลวิธีทางภาษาให้ผู้บริโภคคล้อยตาม 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือ      ผู้เขียน
บทความ 

ผลการวิจัย 

  1.3 ประเภทของเพลง  
What business can learn from 
K-pop for global Strategy  

Seo Min Soo (2013) อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ท่ีส่งออกมักเป็นเพลงแนว pop ท่ีมีจังหวะค่อนข้างเร็ว อีกท้ัง
เพลงแนว pop ยังเป็นเพลงท่ีฟังติดง่ายกว่าเพลงในแนวอื่น ทําให้เป็นที่นิยมได้ไม่ยาก 

การเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทย
จากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 

ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ลักษณะของวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของเกาหลีใต้มุ่งเน้นการนําเสนอเพลงป๊อบ เน้นเพลง
เร็วที่มีจังหวะสนุกสนาน  

  1.4 การจัดกิจกรรมร่วม 
กลยุทธ์การตลาดของผู้นําเข้าศิลปิน
จากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย  

ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ในช่วงระยะท่ีศิลปินเกาหลีเริ่มได้รับความนิยม ค่ายเพลงเกาหลีและผู้นําเข้าจะหันมาให้
ความสนใจในการทํากิจกรรมทางการตลาดแบบ Below the line ไม่ว่าจะเป็นการจัด
คอนเสิร์ต การพบปะศิลปิน และการโปรโมทผ่านส่ือหลักในประเทศนั้นๆมากข้ึน เพื่อเป็น
การขยายฐานผู้บริโภคในประเทศให้กว้างขึ้น รวมถึงในช่วงท่ีได้รับความนิยมสูงสุดกิจกรรม
เหล่านี้จําเป็นต้องจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่วนหนึ่งเพือ่ท่ีจะช่วยให้ศิลปินเกาหลีสามารถรักษา
ความนิยมและกลุ่มเป้าหมายหลักได้ในระยะยาว 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือผู้เขียนบทความ ผลการวิจัย 
2. Message  
   2.1 ความใกล้เคียงทางวัฒนธรรม 
Harvard Business Review : 
What marketers can learn from 
Korean pop music 

Dae Ryun Chang and 
Kyongon Choi (2011) 

การนํานักร้องต่างชาติเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มศิลปินเกาหลีถือเป็นส่วนหนึ่งในการใช้
ประโยชน์ในการโปรโมทเพลงเกาหลีใต้ในประเทศบ้านเกิดของศิลปินเหล่านี้ เช่น Super 
Junior M มีการเพิ่มสมาชิกจากจีนเข้าไปเพื่อทําการเจาะตลาดจีนโดยเฉพาะ  

กลยุทธ์การตลาดของผู้นําเข้าศิลปิน
จากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย 

ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ไม่ว่าจะเป็นการท่ีตัวแทนของมหาวิทยาลัยในเกาหลีใต้จะส่งตัวแทนเข้ามาทําการศึกษา
วิจัยความต้องการ รสนิยมและวัฒนธรรมในประเทศท่ีตนจะส่งสินค้าวัฒนธรรมไปขาย 
หรือความใกล้เคียงกันของวัฒนธรรมไทยและเกาหลีท่ีสร้างความรู้สึกว่าเข้ากันได้ง่ายและมี
ความใกล้เคียงว่าเป็นเอเชียด้วยกัน ต่างก็เป็นส่วนช่วยให้คนไทยเปิดรับและบริโภคเพลง
เกาหลีมากขึ้น รวมถึงการท่ีมีคนไทยอยู่ในวงการเพลงของเกาหลีก็เป็นส่วนท่ีดึงดูดความ
สนใจเพราะอยากติดตามคนไทยท่ีมีช่ือเสียงในเกาหลีก็เป็นความผูกพันอย่างหนึ่งท่ีมีส่วน
ช่วยในการ   โปรโมทสินค้าเพลงเกาหลีใต้ 

   2.2 การแสดงบนเวที 
What business can learn from 
K-pop for global Strategy  

Seo Min Soo (2013) ผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคได้บริโภคท้ังความไพเราะในการร้องเพลง ท่าเต้น และการแสดง
บนเวทีของศิลปิน 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือผู้เขียนบทความ ผลการวิจัย 
   2.2 การแสดงบนเวที (ต่อ) 
การเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทย
จากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 

ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ลักษณะของวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของเกาหลีใต้มุ่งเน้นการนําเสนอเพลงป๊อบ เน้นเพลง
เร็วที่มีจังหวะสนุกสนาน แม้จะไม่เข้าใจในตัวภาษาแต่สามารถตีความจากลีลาและการ
แสดงได้ ซึ่งทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย ตอบสนองอารมณ์ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน จึงทําให้
เพลงเกาหลีใต้ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย 

3. Channel  
   3.1 พันธมิตรทางการตลาด 
What business can learn from 
K-pop for global Strategy 

Seo Min Soo (2013) เพื่อลดความเส่ียงในการเข้าไปทําตลาดในต่างประเทศท่ีไม่มีความชํานาญ ค่ายเพลงใน
เกาหลีจึงนิยมท่ีจะจับมือกับค่ายเพลงในประเทศนั้นๆ เพื่อช่วยในการโปรโมทศิลปินใน
สังกัดของตน และจัดหาช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า เช่น ในประเทศญี่ปุ่น ค่ายเพลงใน
เกาหลีก็จะมีพันธมิตรทางการตลาดคือ Universal Japan และ Avex  

กลยุทธ์การตลาดของผู้นําเข้าศิลปิน
จากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย 

ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ผู้นําเข้าศิลปินเกาหลีในประเทศไทยเป็นผู้ท่ีมีส่วนช่วยในการโปรโมทและเปิดช่องให้ศิลปิน
หน้าใหม่จากประเทศเกาหลีใต้ได้เข้ามาประชาสัมพันธ์ผลงานรวมท้ังสร้างฐานแฟนคลับใน
ประเทศไทย ผ่านการจัดกิจกรรมต่างๆ ไม่ว่าผู้นําเข้าจะมีลักษณะการร่วมมือแบบเป็น
เครือข่าย (พันธมิตรหลายตัวแทน) หรือการร่วมมือแบบพันธมิตรตัวแทนเดียวก็ตาม 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือผู้เขียนบทความ ผลการวิจัย 
   3.2 การทําการตลาดออนไลน์ (Social Network Service : SNS) 
What business can learn from 
K-pop for global Strategy  

Seo Min Soo (2013) เนื่องจากค่ายเพลงเกาหลีมองว่ากลุ่มท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของเพลงเกาหลีคือ กลุ่ม
วัยรุ่นผู้หญิง ท่ีใช้ Social Media อย่าง Facebook Youtube และ Twitter เป็นประจํา 
จึงเลยใช้ส่ือนี้เป็นส่ือหลักในการโปรโมทสินค้า ซึ่งการวิจัยพบว่า ในประเทศญี่ปุ่น Boa 
และ Dong Bang Shin Ki ท่ีไม่ได้ใช้ช่องทาง Social Media ในการทําการตลาดต้องใช้
ระยะเวลา 4-5 ปีตามลําดับในการขึ้นสู่อันดับ 1 โอเรกอนชาร์ตของญี่ปุ่น ในขณะท่ี Girls 
Generation หันมาใช้ Social Media ในการ    โปรโมท สามารขึ้นอันดับ 1 ได้ต้ังแต่วัน
แรกที่วางจําหน่าย 

กลยุทธ์การตลาดของผู้นําเข้าศิลปิน
จากประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทย 

ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและฝ่ายการตลาดของบริษัทนําเข้าศิลปินเกาหลีของผู้วิจัย 
พบว่าในระยะแรกของการส่งออกศิลปินเกาหลี ค่ายเพลงเกาหลีจะเลือกใช้ส่ือออนไลน์เพื่อ
ช่วยลดระยะห่างทางด้านภูมิศาสตร์ มีความสะดวกรวดเร็ว สามารถทําการตลาดได้
ครอบคลุม และเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีเป็นกลุ่มวัยรุ่นในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้
อย่างง่ายดาย ในขณะท่ีส่ือกระแสหลักก็จะกลายมาเป็นหน้าท่ีของผู้นําเข้าในการเลือกใช้
ส่ือต่างๆต่อไป 
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ตารางท่ี 2.2  
 
ตารางแสดงข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ืองานวิจัยหรือบทความ ผู้วิจัยหรือผู้เขียนบทความ ผลการวิจัย 
4. Receiver 
   4.1 อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค 
ส่ือละครโทรทัศน์เกาหลีกับการ
เผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลีใน
สังคมไทย 

กานต์พิชชา วงษ์ขาว 
(2550) 

จากการวิจัยเชิงสํารวจของผู้วิจัยพบว่า ความถ่ีในการนําเสนอวัฒนธรรมผ่านส่ือละคร
เกาหลีในสังคมไทยส่งผลต่อภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมเกาหลีในทิศทางท่ีเป็นบวก มีอิทธิพล
ให้เกิดความรู้สึกคล้อยตามท่ีจะเลียนแบบพฤติกรรมท่ีได้ชม ซึ่งหากเกาหลียังมีการผลิต
สินค้าเหล่านี้ป้อนเข้ามาให้ผู้บริโภคซ้ําๆ กระแสนิยมเกาหลีก็น่าจะยังอยู่คู่กับสังคมไทยไป
อีกนาน 

   4.2 การรวมกลุ่มของแฟนคลับบนส่ือออนไลน์ 
การเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทย
จากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 

ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ผู้วิจัยพบว่า ส่ืออินเตอร์เน็ตเป็นปัจจัยในการสร้างความสําเร็จในการพัฒนาสินค้าวัฒนธรรม
เกาหลี เนื่องจากเอื้อให้กลุ่มวัยรุ่นท่ีเป็นผู้บริโภคได้สร้างชุมชนในจินตนาการและสามารถ
ขยายกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบเหมือนกันได้อย่างรวดเร็วผ่านส่ือออนไลน์ รวมท้ังการรับรู้
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับศิลปินร่วมกันในเวลาเดียวกันกับกลุ่มแฟนคลับท่ีมีความช่ืนชอบ
เหมือนกัน และยึดพื้นท่ีทางอินเตอร์เน็ตให้เป็นพื้นท่ีของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 
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2.8 การน าทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้องไปประยุกต์ใช้ 

 
จากการศึกษาองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

พบว่ามีปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้ใช้องค์ประกอบการส่ือสารตามทฤษฎีแบบจําลองการส่ือสาร 
SMCR มาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มตัวแปรหลักในการวิจัย เนื่องจากผู้วิจัยมองว่าเพลงนั้น
เปรียบเสมือนส่ือประเภทหนึ่งท่ีจําเป็นต้องมีผู้ส่งสารถ่ายทอดสารเหล่านั้นผ่านช่องทางมายังผู้รับสาร 
หลังจากนั้นผู้รับสารจึงเป็นผู้ตัดสินใจ ตีความและบริโภคสินค้า พร้อมส่งข้อมูลย้อนกลับไปยังผู้ผลิต 
คล้ายกับรูปแบบของการส่ือสารที่ยังใช้อธิบายได้ในปัจจุบัน  

ในส่วนปัจจัยย่อยแต่ละตัวผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนงานวิจัยท่ีเคยมีผู้ทําการวิจัยได้
กล่าวถึงไว้ โดยสามารถสรุปถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 2.3  
 
ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ช่ือหัวข้อและผู้วิจัยหรือ      
ผู้เขียนบทความ 

ประเภทงานวิจัย เรื่องท่ีศึกษา 

ส่ือละครโทรทัศน์เกาหลีกับ
การเผยแพร่วัฒนธรรม
เกาหลีในสังคมไทย         
(กานต์พิชชา วงษ์-
ขาว,2550) 

งานวิจัยเชิงสํารวจ - พฤติกรรมการเลียนแบบทางวัฒนธรรม
จากส่ือละครเกาหลี 
- สาเหตุท่ีทําให้เกิดการรับรู้และนิยม
ละครเกาหลี 

การเรียนรู้ทางสังคมของ
วัยรุ่นไทยจากวัฒนธรรม
เพลงสมัยใหม่ของประเทศ
เกาหลีใต้ (ศรัณย์ สิงห์ทน, 
2552) 

งานวิจยัเชิงคุณภาพ - กระบวนการเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุน่
ไทยจากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 
- ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเรียนรู้ทางสังคมของ
วัยรุ่นไทยจากจากวัฒนธรรมเพลง
สมัยใหม่ของประเทศเกาหลีใต้ 
- ผลการเรียนรู้ทางสังคมของวัยรุ่นไทย
จากจากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 
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ตารางท่ี 2.3  
 
ตารางสรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ช่ือหัวข้อและผู้วิจัยหรือ      
ผู้เขียนบทความ 

ประเภทงานวิจัย เรื่องท่ีศึกษา 

กลยุทธ์การตลาดของผู้
นําเข้าศิลปินจากประเทศ
เกาหลีใต้ในประเทศไทย 
(ประภาวี ศิวเวทกุล,2556) 

งานวิจัยเชิงคุณภาพ - กลยุทธ์ทางการตลาดของวงการนําเข้า
ศิลปินเกาหลีในประเทศไทย 
- กลยุทธ์ทางการตลาดของศิลปินกลุ่ม
หญิงเกิร์ล เจเนอเรชั่น (Girls’ 
Generation) ในประเทศไทย 
- ข้อเสนอแนะทางด้านการตลาดของ
อุตสาหกรรมดนตรีจากประเทศเกาหลี 

การวิเคราะห์วาทกรรมเชิง
วิพากษ์เกี่ยวกับอัตลักษณ์
ความเป็นเกาหลีในนิตยสาร
บันเทิงเกาหลีท่ีตีพิมพ์เป็น
ภาษาไทย (ดีอนา คา
ซา,2557) 

งานวิจัยเชิงคุณภาพ - เนื้อหาท่ีนําเสนอความเป็นเกาหลีใน
นิตยสารเกาหลีท่ีตีพิมพ์เป็นภาษาไทย 
- อัตลักษณ์ความเป็นเกาหลีในนิตยสาร
เกาหลีท่ีตีพิมพ์เป็นภาษาไทย 

Harvard Business 
Review : What 
marketers can learn 
from Korean pop 
music  
(Dae Ryun Chang and 
Kyongon Choi,2011) 

บทความ - กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
ความสําเร็จของธุรกิจเพลงเกาหลี 

What business can 
learn from K-pop for 
global Strategy (Seo 
Min Soo,2013) 

บทความ - กลยุทธ์การส่งออกเพลงเกาหลีใต้ 
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โดยงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สามารถนํามาอธิบายสนับสนุนกรอบแนวคิด แยกตาม
องค์ประกอบตามแนวคิดรูปแบบการส่ือสาร ได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 2.4  
 
ตารางสรุปปัจจัยท่ีน ามาใช้สร้างกรอบแนวคิดและผู้วิจัย 

ปัจจัยหลัก ปัจจัยย่อย ผู้วิจัย 
ผู้ผลิตรวมถึงกระบวนการ
ผลิตสินค้าเพลงเกาหลีใต้ 
(Sender) 

1. กระบวนการสร้างคุณค่า
ให้แก่ศิลปิน 

Seo Min Soo (2013) 
ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) 
ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) 

2. กระบวนการสร้างสรรค์
ผลงาน 

Seo Min Soo (2013) 
ดีอนา คาซา (2557) 

3. ประเภทของเพลง 
 

Seo Min Soo (2013) 
ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) 

4. การจัดกิจกรรมร่วม ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) 
(สอดคล้องกับแนวคิดแฟนคลับ) 

สารที่บรรจุอยู่ในสินค้า
เพลงเกาหลีใต้ (Message) 

1. ความใกล้เคียงทางวัฒนธรรม 
 

Dae Ryun Chang and Kyongon 
Choi (2011) 
ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) 
(สอดคล้องกับแนวคิดการ
แพร่กระจายทางวัฒนธรรม) 

ช่องทางท่ีใช้ในการโปรโมท
และจําหน่ายสินค้าเพลง
เกาหลีใต้ (Channel) 

1. พันธมิตรทางการตลาด 
 

Seo Min Soo (2013) 
ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) 

2. การทําการตลาดออนไลน์ 
(Social Network Service : 
SNS) 

Seo Min Soo (2013) 
ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) 
ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) 

ผู้บริโภคสินค้าเพลงเกาหลี
ใต้ในประเทศไทย 
(Receiver) 

1. อิทธิพลของส่ือในระดับ
จุลภาค 

กานต์พิชชา วงษ์ขาว (2550) 
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ซึ่งผู้วิจัยมองว่า งานวิจัยช้ินนี้เป็นงานวิจัยท่ีเป็นการอธิบายปัจจัยท่ีส่งให้เกิดความสําเร็จ
ทางธุรกิจ โดยนํามิติทางวัฒนธรรมซึง่เป็นศาสตร์ทางมานุษยวิทยาเข้ามาช่วยในการอธิบายผ่าน
โครงสร้างหลักการส่ือสารทางส่ือสารมวลชน ซึ่งเป็นการต่อยอดจากงานวิจัยในอดีตท่ีมุ่งเน้นศึกษา
ปัจจัยเพียงมิติเดียว เช่นมิติทางการตลาด หรือมิติทางวัฒนธรรม ดังนั้นผู้วิจัยจึงคาดหวังว่าจากการทํา
วิจัยในครั้งนี้จะช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจปรากฏการณ์ความนิยมเพลงเกาหลีในสังคมไทยในรูปแบบ
บูรณาการ และเห็นภาพรวมของปรากฏการณ์นี้ในมิติท่ีหลากหลาย 

 
2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
จากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการส่ือสารและ

กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย ได้นํามาสู่กรอบแนวคิดงานวิจัยท่ีมีการศึกษาการส่งผลของตัว
แปรต้นไปสู่ตัวแปรตามโดยกําหนดให้ตัวแปรตาม คือ กระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทย และ
กําหนดตัวแปรต้น ดังนี้ 

1. ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตรวมถึงกระบวนการผลิตสินค้าเพลงเกาหลีใต้ (Sender) 
ได้แก่ กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน, กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน, ประเภทของเพลง และ
การจัดกิจกรรมร่วม  

2. ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับสารท่ีบรรจุอยู่ในสินค้าเพลงเกาหลีใต้ (Message) ได้แก่ ความ
ใกล้เคียงทางวัฒนธรรม   

3. ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับช่องทางท่ีใช้ในการโปรโมทและจําหน่ายสินค้าเพลงเกาหลีใต้ 
(Channel) ได้แก่ พันธมิตรทางการตลาด และการทําการตลาดออนไลน์ (Social Network Service : 
SNS 

4. ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคสินค้าเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทย (Receiver) ได้แก่ 
อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค 

โดยอธิบายได้ดังภาพที่ 2.4 
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  กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 
 
     
 Sender 
        - กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน 
      - กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน 
         - ประเภทของเพลง  
        -  การจัดกิจกรรมร่วม  
 
 Message  
     - ความใกล้เคียงทางวัฒนธรรม  
     - การแสดงบนเวที 
      
 Channel     
        - พันธมิตรทางการตลาด 
     -  การทําการตลาดออนไลน์ (Social Network Service) 
  
 Receiver 
      - อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค 
         - การรวมกลุ่มของแฟนคลับบนส่ือออนไลน ์
 
 

ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
หมายเหตุ : กรอบแนวคิดงานวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้เป็นการรวบรวมตัวแปรท่ีเคยมีผู้วิจัยได้
ทําการศึกษาไว้ โดยอ้างอิงการจัดกลุ่มตัวแปลตามบทความ What business can learn from K-pop for 

global Strategy (Seo Min Soo,2013) เพื่อนํามาเป็นแนวทางสร้างคําถามโดยไม่ได้ทําการศึกษา
ความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อตัวแปรอื่น 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “องค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย” 

เป็นการวิจัยเพื่อทําความเข้าใจปรากฏการณ์กระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทย ผ่านมุมมอง
การรับรู้ของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วย
วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยได้กําหนด
วิธีการศึกษาดังนี้ 

3.1 ลักษณะประชากร 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
3.1 ลักษณะของประชากร 

 
ลักษณะกลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยช้ินนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคชายและหญิงอายุต้ังแต่ 15-

35 ปี มีการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีท่ีผลิตจากประเทศเกาหลีใต้ เป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี 
เพื่อให้ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความรู้และความเข้าใจในกระบวนการผลิตเพลงเกาหลีพอสมควร โดย
การบริโภคในท่ีนี้ หมายถึง การซื้อสินค้าเพลงเกาหลี ไม่ว่าจะเป็นซีดีเพลง โปสเตอร์ศิลปิน โฟโต้บุ๊คส์ 
หรือของท่ีระลึกต่างๆของศิลปิน  

 
3.2  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
ผู้วิจัยได้ทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) โดยผู้วิจัยได้ทําการกําหนดคุณลักษณะเฉพาะของกลุ่มตัวอย่างโดย
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ตามแนวคิดทฤษฎีแฟนคลับของ Benedic Anderson (1983) ดังนี้ 
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1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการแบ่งปันเชิงสัญลักษณ์ (Shared Symbolic)  
 กลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้คือ กลุ่มแฟนคลับท่ีมีความช่ืนชอบในศิลปินคนเดียวกัน ผู้วิจัย

จึงคัดเลือกกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีท่ีเคยบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีท่ีไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ี
ทางค่ายเพลง และกลุ่มแฟนคลับจัดขึ้น เป็นตัวแทนในกลุ่มท่ี 1 

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีทํากิจกรรมร่วมกัน (Shared Activity)  
 กลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้คือ กลุ่มแฟนคลับท่ีเคยร่วมกันทํากิจกรรมเพื่อศิลปิน ผู้วิจัยจึง

เลือกกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีท่ีเคยบริโภคสินค้าเพลง เกาหลีและเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีทาง
ค่ายเพลง และกลุ่มแฟนคลับจัดขึ้น เป็นตัวแทนในกลุ่มท่ี 2 

3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการรับรู้เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น (Mediated Events) 
 กลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้คือ กลุ่มแฟนคลับท่ีมีการติดตามข่าวสารของศิลปิน ผู้วิจัยจึง

เลือกกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีท่ีเคยบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี เคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีทางค่าย
เพลง และกลุ่มแฟนคลับจัดขึ้น และปัจจุบันทําหน้าท่ีเป็นแอดมินของเพจหรือบอร์ดศิลปินเกาหลี เป็น
ตัวแทนในกลุ่มท่ี 3 เนื่องจากกลุ่มแอดมินถือเป็นกลุ่มแฟนคลับท่ีมีบทบาทสําคัญต่อการคัดกรอง
ข่าวสารจากทางเกาหลีโดยตรงพอสมควร  

หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
กลุ่มละ 1 คน รวมท้ังส้ิน 3 คน หลังจากนั้นจึงใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball 
Sampling) อีก 6 คน รวมท้ังส้ิน 9 คน โดยมีจํานวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้  

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการแบ่งปันเชิงสัญลักษณ์ (Shared Symbolic) จํานวน 3 คน กลุ่ม
ตัวอย่างในกลุ่มนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบและบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีมาเป็นระยะเวลา
อย่างน้อย 1 ปี 

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีทํากิจกรรมร่วมกัน (Shared Activity)  จํานวน 3 คน กลุ่มตัวอย่างใน
กลุ่มนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบและบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีมาเป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี 
และจําเป็นต้องเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าเพลงเกาหลีท่ีช่ืนชอบอย่างน้อย 1 ครั้ง ไม่วา่
จะเป็นกิจกรรมท่ีจัดโดยค่ายเพลงเกาหลี พันธมิตรทางการตลาด บริษัทท่ีเกี่ยวข้อง หรือกลุ่มผู้บริโภค
จัดขึ้นเอง  

3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการรับรู้เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น (Mediated Events) จํานวน 3 คน 
กลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบและบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีมาเป็น
ระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี และจําเป็นต้องเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าเพลงเกาหลีท่ีช่ืน
ชอบอย่างน้อย 1 ครั้ง ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดโดยค่ายเพลงเกาหลี พันธมิตรทางการตลาด บริษัทท่ี
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เกี่ยวข้อง หรือกลุ่มผู้บริโภคจัดขึ้นเอง ท้ังนี้ปัจจุบันยังทําหน้าท่ีเป็นผู้ดูแลเพจหรือบอร์ดศิลปินเกาหลีท่ี
ช่ืนชอบ  

เนื่องจากผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าลักษณะของผู้บริโภคท้ัง 3 กลุ่มนั้นเป็นลักษณะท่ี
จําเป็นต้องมีของการเป็นแฟนคลับ แต่ท้ังนี้แต่ละกลุ่มก็มีแนวทางในการเปิดรับและแสดงออกถึงความ
ช่ืนชอบต่อศิลปินที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงมองว่าท้ัง 3 กลุ่ม น่าจะเป็นตัวแทนท่ีดีท่ีทําให้ผู้วิจัยสามารถ
เข้าใจการเกิดข้ึนของกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ผ่านมุมมองของแฟนคลับท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

แต่ท้ังนี้เมื่อได้ทําการสัมภาษณ์แล้วนั้นพบว่า เนื่องจากปัจจัยหลักของกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 
และ 2 นั้นมีความใกล้เคียงกัน นั่นคือการเข้าร่วมทํากิจกรรม ซึ่งเกิดขึ้นได้ง่ายในปัจจุบัน เนื่องจาก
กลุ่มตัวอย่างมองว่า การทํากิจกรรมร่วมกันในปัจจุบันสามารถเกิดขึ้นได้ในพื้นท่ีเสมือนจริงอย่างเช่น 
อินเตอร์เน็ต ไม่จําเป็นต้องเป็นเพียงแค่การเข้าร่วมกิจกรรมในสถานท่ีจริงเช่นในอดีต ดังนั้นเพียงแค่
การช่วยโหวตให้กับศิลปินผ่านอินเทอร์เน็ตกลุ่มตัวอย่างกก็มองว่าเป็นการร่วมกันทํากิจกรรมอย่าง
หนึ่งเช่นกัน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างท่ี 1 และกลุ่มตัวอย่างท่ี 2 จึงไม่มีความแตกต่างกัน ทําให้กลุ่มตัวอย่าง
ในงานวิจัยนี้ลดลงเหลือ 2 กลุ่มนั่นคือ  

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการแบ่งปันเชิงสัญลักษณ์ (Shared Symbolic) และ ทํากิจกรรม
ร่วมกัน (Shared Activity) ในท่ีนี้ขอเรียกว่า กลุ่มแฟนคลับ หมายถึง กลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบในศิลปิน
เกาหลีและเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยค่ายเพลง 
พันธมิตรทางการตลาด บริษัทท่ีเกี่ยวข้อง หรือแฟนคลับจัดขึ้น จํานวน 6 คน 

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการรับรู้เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น (Mediated Events) ในท่ีนี้ขอเรียกว่า 
กลุ่มแอดมิน หมายถึง กลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบในศิลปินเกาหลี เคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปิน
เกาหลีไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยค่ายเพลงหรือกิจกรรมท่ีแฟนคลับจัดขึ้น และปัจจุบันทําหน้าท่ี
เป็นผู้ดูแลและนําเสนอข้อมูลข่าวสารของศิลปินผ่านเพจหรือบอร์ดศิลปินเกาหลีท่ีกลุ่มตนได้ทําการ
จัดต้ังขึ้น จํานวน 3 คน 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 
เครื่องมือท่ีผู้วิจัยเลือกใช้รวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้คือ วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) โดยผ่านการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) ซึ่งเป็นการ
สัมภาษณ์ท่ีมีการกําหนดแนวทางและโครงสร้างคําถามไว้ล่วงหน้า โดยผู้วิจัยเลือกใช้คําถามแบบ
ปลายเปิด (Open-Ended Question) ในการสัมภาษณ์ เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถตอบ
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คําถามได้อย่างอิสระ ไม่จํากัดขอบเขตการตอบคําถามของผู้ให้สัมภาษณ์ ท้ังนี้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
การขยายความในมุมมองต่างๆ ซึ่งอาจนํามาซึ่งผลลัพธ์ท่ีอยู่นอกเหนือจากความคาดหมายของผู้วิจัย   

โดยผู้วิจัยได้ทําการกําหนดประเด็นท่ีจะใช้ในการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าเพื่อเป็นกรอบ
แนวทางให้การเก็บข้อมูลท่ีต้องการนั้นเป็นไปอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการแบ่งประเด็น
คําถามออกเป็น 5 ส่วน (แนวคําถามอยู่ในภาคผนวก) ดังต่อไปนี้  

ส่วนท่ี 1 : คําถามคัดกรอง 
 เพื่อเป็นการตรวจสอบคุณสมบัติของผู้ให้สัมภาษณ์อีกครั้ งว่ามีความ

เหมาะสมในการเป็นกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยนี้ และเพื่อการจําแนกกลุ่มตัวอย่างตามกลุ่มท้ัง 3 
กลุ่มท่ีได้กําหนดไว้ตามแนวคิดทฤษฎีแฟนคลับของ Benedic Anderson (1983) 

ส่วนท่ี 2 : คําถามเกี่ยวกับช่องทางการเปิดรับเพลงเกาหลี พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เพลงเกาหลี และมุมมองต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย  

 เพื่อให้ทราบถึงภาพรวมของผู้ให้สัมภาษณ์ว่ารู้จักและหันมาช่ืนชอบศิลปิน
เกาหลีอย่างไร เพื่อให้ได้มาซึ่งรูปแบบของการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีโดยพอสังเขป และมุมมองต่อ
กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยก่อนพิจารณาปัจจัยต่อไป โดยแนวคําถามในส่วนนี้บางส่วนได้
แนวทางมาจากงานวิจัย การรับวัฒนธรรมสมัยนิยมจากญี่ปุ่นของวัยรุ่นไทย กรณีศึกษาแฟนเพลงเจ-ป๊
อป โดย ชญานุตม์ พัฒนสุวรรณ (2549) 

ส่วนท่ี 3 : คําถามเกี่ยวกับองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใน
ประเทศไทย  

 เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียดของปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้
ในประเทศไทยท่ีผู้บริโภครับรู้และเห็นว่าเป็นปัจจัยท่ีสําคัญในการก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคเพลง
เกาหลีอย่างต่อเนื่อง โดยคําถามในส่วนนี้ท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยการจัดกิจกรรมร่วมบางส่วนนั้น ผู้วิจัยได้
แนวทางมาจากงานวิจัย การรับวัฒนธรรมสมัยนิยมจากญี่ปุ่นของวัยรุ่นไทย กรณีศึกษาแฟนเพลงเจ-ป๊
อป โดย ชญานุตม์  พัฒนสุวรรณ (2549) 

ส่วนท่ี 4 : คําถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะสําหรับธุรกิจเพลงเกาหลีใต้และธุรกิจเพลงไทย 
 เพื่อให้ทราบถึงความต้องการท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่าเป็นส่ิงจําเป็นท่ีธุรกิจเพลง

เกาหลีใต้ควรทําเพื่อเป็นการขยายฐานลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้ากลุ่มเดิมไว้ เพื่อให้กระแสนิยมเพลง
เกาหลีใต้ในประเทศไทยเติบโตขึ้นในอนาคต 

ส่วนท่ี 5 : คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 เพื่อให้ทราบถึงข้อมลูท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
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3.4 การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 
สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง ดังต่อไปนี้ 
 
3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Secondary Data) 
     โดยการเก็บรวมรวมข้อมูลจากเอกสารท่ีมีความเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการ

ส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 
3.4.2 การสนทนาเชิงกลุ่ม (Focused Group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

Depth Interview) 
         ในขั้นแรกผู้วิจัยจะเชิญผู้ให้สัมภาษณ์มาเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิจัย

ครั้งนี้ผ่านการติดต่อขอสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ โดยผู้วิจัยจะเล่าถึงวัตถุประสงค์ของการศึกษาและ
ส่วนประกอบของคําถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์อย่างพอสังเขปเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจถึงเป้าหมาย
ของการทําวิจัยครั้งนี้มากยิ่งขึ้น พร้อมท้ังแจ้งให้กลุ่มตัวอย่างทราบว่า ผู้วิจัยจะทําการนําเสนอ
ผลการวิจัยในภาพรวม โดยไม่ไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ในงานวิจัยช้ินนี้ เมื่อ
ได้รับการยินยอมจากผู้ให้สัมภาษณ์แล้ว ผู้วิจัยจึงทําการนัดวัน เวลาและสถานท่ีท่ีผู้ให้สัมภาษณ์
สะดวกให้ผู้วิจัยเข้าไปทําการสัมภาษณ์ 

     วันสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะเริ่มต้นแนะนําตัวพร้อมกับพูดคุยเรื่องท่ัว ไปและข้อมูล
โดยสังเขปของศิลปินเกาหลีใต้ท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ เพื่อท่ีจะสร้างความรู้สึกเป็นกันเอง
ระหว่างผู้วิจัยและผู้ให้สัมภาษณ์ ท้ังนี้เพื่อให้ผู้ให้สัมภาษณ์มีความรู้สึกผ่อนคลาย ไม่กดดันและตอบ
คําถามได้เหมือนเป็นการพูดคุยกับกลุ่มแฟนคลับด้วยกันเอง หลังจากนั้นผู้วิจัยจะขออนุญาตกลุ่ม
ตัวอย่างเพื่อทําการอัดเสียง พร้อมซักถามข้อมูลเพิ่มเติมในประเด็นท่ีน่าสนใจ หรืออยู่นอกเหนือจาก
ประเด็นท่ีผู้วิจัยได้กําหนดไว้ เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีสามารถนํามาอธิบายปรากฏการณ์ความนิยมเพลง
เกาหลีใต้ในประเทศไทยได้อย่างครอบคลุมในหลายมิติและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเพิ่มเติม
หรือปรับเปล่ียนคําถามนั้นอาจเกิดขึ้นได้ ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นระหว่างการสัมภาษณ์ รวมท้ัง
ความคิดเห็น คําตอบหรือข้อเสนอแนะท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์มา 

 
3.5 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
จากการเก็บข้อมูลท่ีมีลักษณะเป็นการบรรยายท่ีผู้วิจัยได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

การสังเกตแบบมีส่วนร่วม เช่นการสังเกตการณ์แสดงท่าทาง คําศัพท์ ส่ิงของเครื่องใช้ท่ีเกี่ยวข้องกับ
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เพลงเกาหลี เป็นต้น รวมไปถึงการจดบันทึก และการอัดเสียงขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างให้สัมภาษณ์ โดย
ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือ Reflexivity ด้วยการถามย้อนกลับไปยังกลุ่มตัวอย่าง เช่น “กรุณาอธิบาย
เพิ่มเติมในส่วน….” หรือ “ในส่วนท่ีคุณกล่าวว่า …. มีความหมายว่าอย่างไร” เพื่อเป็นการตรวจสอบ
ความถูกต้องในการตีความข้อมูลของผู้วิจัยว่าตรงกับท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการจะส่ือหรือไม่  และเพื่อ
เป็นการตรวจสอบข้อมูลว่ามีความถูกต้องชัดเจน นอกจากนี้ผู้วิจัยยังทําการอ้างเหตุผลแบบนิรนัย 
(Deduction) ในการวิจัยครั้งนี้ ด้วยการอาศัยพื้นฐานความรู้เดิมท่ีเป็นท่ียอมรับท่ีมีลักษณะท่ัวไป มา
ใช้อธิบายส่ิงท่ีมีลักษณะเฉพาะ 
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัย 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยด้วยวิธีการสนทนาเชิงกลุ่ม (Focus Group) กลุ่ม

ตัวอย่างท่ี 1 กลุ่มแฟนคลับ และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 กลุ่ม
แอดมิน ท้ังชายและหญิงอายุต้ังแต่ 15-35 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเคยบริโภค
สินค้าเพลงเกาหลีท่ีผลิตจากประเทศเกาหลีใต้ ท้ัง 3 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้รวบรวมและสรุปเป็น
ประเด็นสําคัญได้ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ผลการวิจัย 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยช้ินนี้ คือกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับศิลปินเกาหลีท้ังชายและหญิง
อายุต้ังแต่ 15-35 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเคยบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีท่ีผลิตจาก
ประเทศเกาหลีใต้มาเป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี เพื่อให้ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความรู้และความ
เข้าใจในกระบวนการผลิตเพลงเกาหลีพอสมควร โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้  

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการแบ่งปันเชิงสัญลักษณ์ (Shared Symbolic) และ ทํากิจกรรม
ร่วมกัน (Shared Activity) ในท่ีนี้ขอเรียกว่า กลุ่มแฟนคลับ หมายถึง กลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบในศิลปิน
เกาหลีและเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยค่ายเพลง
หรือกิจกรรมท่ีแฟนคลับจัดขึ้น จํานวน 6 คน 

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการรับรู้เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น (Mediated Events) ในท่ีนี้ขอเรียกว่า 
กลุ่มแอดมิน หมายถึง กลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบในศิลปินเกาหลี เคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปิน
เกาหลีไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยค่ายเพลงหรือกิจกรรมท่ีแฟนคลับจัดขึ้น และปัจจุบันทําหน้าท่ี
เป็นผู้ดูแลและนําเสนอข้อมูลข่าวสารของศิลปินผ่านเพจหรือบอร์ดศิลปินเกาหลีท่ีกลุ่มตนได้ทําการ
จัดต้ังขึ้น จํานวน 3 คน 

เนื่องจากผู้วิจัยได้ข้อสรุปจากการสังเกตอย่างมีส่วนร่วมว่ากลุ่มแฟนคลับคือกลุ่มท่ีมี
ความช่ืนชอบในศิลปินเกาหลี ไม่เพียงแต่มีการบริโภคสินค้าเท่านั้น แต่ยังมีความพยายามในการนํา
ตนเองไปเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินซึ่งเป็นกิจกรรมหลักของแฟนคลับท่ัวไป ในขณะท่ีกลุ่ม
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แฟนคลับอีกกลุ่มท่ีมีความพยายามในการสร้างกลุ่มบนพื้นท่ีออนไลน์ท่ีมีความพยายามในการกระตุ้น
ให้เกิดความช่ืนชอบในตัวศิลปิน เป็นอีกกลุ่มแฟนคลับท่ีมีความผูกพันและความสามารถในการเข้าถึง
ข้อมูลอีกระดับหนึ่งท่ีแตกต่างจากแฟนคลับท่ัวไป ดังนั้นผู้วิจัยจึงมองเห็นว่ามุมมองต่อกระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทยของกลุ่มตัวอย่างท้ัง 2 จะมีความหลากหลายและเป็นตัวอย่างท่ีดีของ
งานวิจัยช้ินนี้ โดยเกณฑ์ท่ีใช้ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างท้ัง 2 มีดังต่อไปนี้  

1. กลุ่มแฟนคลับ เป็นผู้บริโภคสินค้าเกาหลีอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี 
และเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยค่ายเพลง 
พันธมิตรทางการตลาด บริษัทท่ีเกี่ยวข้อง หรือแฟนคลับจัดขึ้น 

2. กลุ่มแอดมิน เป็นผู้บริโภคสินค้าเกาหลีอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี 
เคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นโดยค่ายเพลง พันธมิตร
ทางการตลาด บริษัทท่ีเกี่ยวข้อง หรือแฟนคลับจัดขึ้น และปัจจุบันเป็นแอดมินเพจหรือบอร์ดของ
ศิลปินเกาหลี 

จึงได้ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างตามตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1  
 
ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 

หมายเลข
ผู้บริโภค 

กลุ่มตัวอย่าง 

ระยะเวลา
ท่ีช่ืนชอบ

เพลง
เกาหลี 

การเข้า
ร่วม

กิจกรรม 
แอดมิน 

ค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคสินค้าเพลง
เกาหลีต่อการออก

อัลบั้ม 1 ครั้ง 
1. กลุ่มแฟนคลับ 5 ปี เคย - 8,000 
2. กลุ่มแฟนคลับ 9 ปี เคย - 10,000 
3. กลุ่มแฟนคลับ 12 ปี เคย - 8,000 
4. กลุ่มแฟนคลับ 6 ปี เคย - 5,500 
5. กลุ่มแฟนคลับ 7 ปี เคย - 6,000 
6. กลุ่มแฟนคลับ 5 ปี เคย - 8,000 
7. กลุ่มแอดมิน 12 ปี เคย TVXQ Roommate 5,000 
8. กลุ่มแอดมิน 7 ปี เคย B1A4Thailand 8,000 
9. กลุ่มแอดมิน 3 ปี เคย DeerYoonKuma 6,000 
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4.2 ผลการวิจัย 
 

จากการสนทนาเชิงกลุ่ม (Focus Group) กลุ่มตัวอย่างท่ี 1 แฟนคลับศิลปินเกาหลี และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 แอดมินเพจศิลปินเกาหลี สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้เป็น 3 ประเด็นหลัก ได้แก่  

4.2.1 ช่องทางการเปิดรับเพลงเกาหลี พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี และ
มุมมองต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลี 

4.2.2 องค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 
4.2.3. ข้อเสนอแนะสําหรับธุรกิจเพลงเกาหลีใต้  
โดยมีรายละเอียดผลการวิจัยแบ่งตามประเด็นหลัก ดังต่อไปนี้ 

 
4.2.1 ช่องทางการเปิดรับเพลงเกาหลี พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี และ

มุมมองต่อกระแสนิยมเพลงเกาหล ี 
4.2.1.1 ช่องทางการเปิดรับเพลงเกาหลี 

 แฟนคลับศิลปินเกาหลีท้ัง 2 นั้นต่างมีรูปแบบการเปิดรับเพลงเกาหลีท่ี
เหมือนกัน โดยเปิดรับเพลงเกาหลีผ่าน 3 ช่องทางหลัก ได้แก่  ส่ือออนไลน์ คนรอบตัว และศิลปินที่
เคยช่ืนชอบมาก่อน โดยกลุ่มท่ีเปิดรับเพลงเกาหลีผ่านส่ือออนไลน์นั้นมักเปิดรับเพลงเกาหลีผ่านทาง 
Youtube และ Facebook  เป็นหลัก โดยผู้บริโภคท่ีเปิดรับผ่าน Youtube นั้น จะเข้าไปดูคลิปวิดีโอ
เพลงเกาหลีท้ังด้วยความต้ังใจ นั่นคือ ได้ยินช่ือเพลงหรือข้อมูลศิลปินมาบ้างจึงต้องการหาข้อมูล
เพิ่มเติม และไม่ต้ังใจเนื่องจากคลิปวิดีโอท่ีปรากฏอยู่ในหน้าแรกของ Youtube และเมื่อเข้าไปชม
วิดีโอนั้นๆ ในหน้าต่างด้านข้างจะปรากฏคลิปวิดีโอท่ีเกี่ยวข้อง ทําให้ผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะเลือกดูคลิป
ท่ีเกี่ยวข้องต่อไปจนเกิดการให้ความสนใจในตัวศิลปินเกิดขึ้น หรือการแชร์คลิปวิดีโอ ข่าวสาร และ
รูปภาพท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปินเกาหลีของเพื่อนใน Facebook ก็เป็นช่องทางหนึ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคมี
โอกาสเปิดรับและหันมาให้ความสนใจ เนื่องจากโอกาสท่ีได้พบเห็นค่อนข้างถี่จนทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกสนใจเกิดขึ้น 
  “บังเอิญเปิดเจอเพราะเป็นคลิปแนะน าอยู่หน้าแรก แล้วด้านข้างก็มีคลิป
ของศิลปินคนนั้นก็กดดูไปเรื่อยๆ จนรู้สึกว่าเขาก็น่ารักดี ก็เลยหันมาติดตามเป็นแฟนคลับเขา”  
  “เพื่อนแชร์ในเฟสบุ๊คบ่อย เห็นบ่อยๆก็คิดว่าหน้าตาดีนะ ดูมี
ความสามารถเยอะดี ก็เลยลองเข้าไปดู”  
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  “เห็นละครที่เขาเล่น เพื่อนแชร์มา ตามมาต้ังแต่เขาเล่นละคร ก็รู้ว่าจะ
ออกเพลงก็เลยตามมาฟัง ” 
  นอกจากนี้ท้ัง 2 กลุ่มยังมองว่า คนรอบตัวก็ถือเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้
ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจศิลปินเกาหลี เนื่องจากผู้บริโภคต้องการการยอมรับว่าเป็นส่วนหนึ่งใน
กลุ่มเดียวกัน มีความช่ืนชอบท่ีเหมือนกันและสามารถพูดคุยในเรื่องเดียวกันกับคนรอบข้างได้ จึงทําให้
ผู้บริโภคเกิดการค้นคว้าข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปิน เมื่อมีการติดตามบ่อยขึ้นก็เกิดเป็นความสนใจ 
  “เพื่อนเอามาให้ดูบ่อยๆ ก็เลยชอบไปกับเพื่อนเลย”  
  “อยากคุยกับเพื่อนรู้เรื่องเพราะตอนแรกก็งงว่าคุยไรกัน ก็เลยลองไปหาดู
แล้วดูแล้วก็ชอบก็เลยติดเลย” 
  สุดท้ายท้ังแฟนคลับและแอดมินนั้น มองว่าศิลปินที่ผู้บริโภคให้ความช่ืน
ชอบมาก่อนก็ถือเป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้เกิดความช่ืนชอบและสนับสนุนศิลปินเกาหลีวงอื่นต่อมา
เนื่องจากความเกี่ยวข้องกับศิลปินเดิมท่ีช่ืนชอบไม่ว่าจะเป็นเพื่อนกับศิลปินที่เคยชอบเคยร่วมงานกัน
อยู่ค่ายเพลงเดียวกัน หรือความสัมพันธ์ที่ไม่ดีมาก่อนกับศิลปินที่ชอบอยู่ ก็ทําให้โอกาสท่ีจะเปิดรับมี
สูงขึ้น เนื่องจากได้รู้จักและได้รับรู้ข่าวสารผ่านศิลปินที่ตนเองติดตามอยู่แล้ว ทําให้ความถี่ท่ีพบเห็น
สูงขึ้นจนเกิดความสนใจ  
  “รู้จักเพราะอยู่ค่ายเดียวกับโบอา”   
  “รู้จักเพราะเคยแอนต้ีมาก่อน ไม่ชอบเพราะเคยมีข่าวกับเอสเจมาก่อน 
แต่พอหาข่าวไปเรื่อยๆจากเกลียดก็กลายเป็นชอบ” 
  นอกจากการเปิดรับแล้วยังพบว่า สาเหตุท่ีผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มให้ความ
สนใจและช่ืนชอบศิลปินเกาหลีอันดับแรกที่ผู้บริโภคนึกถึงมักเป็นเรื่องของหน้าตา นิสัย ความสามารถ 
การแสดงบนเวที และความอดทนในการฝึกหัดก่อนเป็นศิลปิน  
  “หล่อแหละ เราก็เห็นหน้าเขาก่อนเป็นอย่างแรก”  
  “ชอบเพราะเขามีความสามารถ ร้องเพลงได้ แต่งเพลงเองด้วย” 
  “เพราะเขานิสัยดี ดูจากรายการท่ีเขาไปออก มันท าให้ชอบเขา”  
  “ท่าเต้น การแสดงบนเวทีแปลกใหม่ดี คือฟังเพลงเขาไม่ออกนะ ก็มัน
เป็นภาษาเกาหลี แต่เขาสามารถส่ือสารอารมณ์ผ่านเพลง ผ่านท่าเต้นได้ คือเพลงเกาหลี จะเอาเนื้อ
เพลงมาท าเป็นท่า”   
  “เห็นว่าน้องเขาอดทนดีอ่ะ กว่าจะมาถึงจุดนี้ได้ ต้องต่อสู้ตามความฝัน 
กว่าเขาจะมาถึงตรงนี้ได้ คือเขาจริงจังกับการเป็นศิลปิน เราเห็นความทุ่มเทของเขา เราก็สนับสนุน 
ชอบท่ีเขามุ่งมั่น” 
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4.2.1.2 กระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทย 
 สําหรับกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยนั้นผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม มี
ความ เห็นตรงกันว่าเพลงเกาหลีนั้นเป็นท่ีนิยมอย่างมาก สังเกตได้จากอุตสาหกรรมอื่นๆท่ีไหลเข้ามา
ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นเครื่องสําอาง ร้านอาหารเกาหลี โรงเรียนสอนภาษาเกาหลี การส่งเสริม
การท่องเท่ียวเกาหลี เส้ือผ้า รวมไปถึงค่านิยมต่างๆท่ีเข้ามาฝังตัวอยู่ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ของค่านิยมในการแต่งกาย ค่านิยมเรื่องของความสวยงาม  
  “คือหนูเคยเห็นเพื่อนใส่เส้ือผ้าแบบชุดเดียวกับชานยอลเลยแต่ว่าเขาเป็น
ผู้ชายไม่ได้เป็นต่ิงเกาหลี(แฟนคลับศิลปินเกาหลี)นะพี่ พอเราบอกเขา เขาก็งงว่าชานยอลคือใคร คือ
หนูว่าบางทีคนท่ีไม่ได้ต่ิงก็รับเอาเทรนด์พวกนี้ไปโดยท่ีเขาไม่รู้ตัวแสดงว่ากระแสมันดัง ถ้าแฟช่ันเราก็
คือตามเกาหลีเลย แต่แค่บางคนก็ไม่รู้”   
  “ตอนนั้นข่าวขโมยท่ีขึ้นบ้านใส่เส้ือเอ็กโซไงพี่ คือมันดังมากจริงๆนะ 
ขนาดมีมาขายในตลาดนัด มีขายเกล่ือนเลยอ่ะโจรยังใส่”  
  “ก็ถ้าจะสวยก็สวยแบบสาวเกาหลี เครื่องส าอางก็ต้องขาวแบบเกาหลี”  
  โดยท้ัง 2 กลุ่มมองว่าส่ิงท่ีเป็นเอกลักษณ์ของเพลงเกาหลีท่ีทําให้เกิด
ความแตกต่างกับเพลงจากประเทศอื่นคือ ความสามารถของนักร้อง การแสดงบนเวที การสนับสนุน
ของภาครัฐ และการโปรโมทศิลปินอย่างต่อเนื่อง  
  “นักร้องเกาหลีเขาท าได้หลายอย่างเป็นพิธีกรรายการ เล่นละคร แต่ง
เพลง อีกอย่างเราเห็นเขาบ่อยไม่ใช่แค่บนเวทีแต่เวลาเขาไปออกรายการ หรือไปท าอย่างอืน่ ไปเป็นพรี
เซนเตอร์มันท าให้เราเห็นเขาบ่อยข้ึน ไม่เหมือนนักร้องไทย”  
  “หนูว่ารัฐบาลเขาให้การสนับสนุนดีนะ ให้เงินไปลงทุนไปท า ส่งเสริมให้
ส่งออกจริงจัง เขาไม่ได้แค่ท าขายในประเทศแต่เขาต้ังใจท าขายท่ัวโลก”  
  “การแสดงบนเวทีเขาดึงดูด มันน่าสนใจ ไม่ได้แค่มายืนร้องเพลง”  
  ในขณะท่ีเมื่อเทียบกระแสนิยมของเพลงเกาหลีในอดีต ปัจจุบัน และ
อนาคต กลุ่มแอดมินและแฟนคลับมีมุมมองท่ีเหมือนกันว่า ปัจจุบันเพลงเกาหลีนั้นเป็นท่ีนิยมในวง
กว้างมากกว่าเมื่อก่อน ฐานลูกค้าขยายวงกว้างขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีในการส่ือสารที่เอื้อให้โอกาสใน
การพบเห็นข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับศิลปินนั้นรวดเร็ว และมีช่องทางท่ีหลากหลายมากกว่าในอดีต 
แต่ท้ังนี้หากพิจารณาในเรื่องของคุณภาพเพลงถือว่าปัจจุบันมี แนวโน้มท่ีแย่ลง เนื่องจากผู้บริโภคมอง
ว่าศิลปินที่มาจากค่ายเพลงเดียวกันก็มักยึดรูปแบบแนวทางความสําเร็จของศิลปินรุ่นพี่เป็นแบบอย่าง
แต่กลับทําได้ไม่ดีเท่าท่ีควร  
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  “เพลงเกาหลีตอนนี้มันดังนะ ดังมากกว่าเมื่อก่อน เด๋ียวนี้คือเด็กประถม 
ม.ต้นก็เป็นต่ิงแล้ว แต่คือเพลงมันแย่ลงนะ วงใหม่ๆ มันเกิดขึ้นมาเยอะมาก แต่ก็คือก๊อปรุ่นพี่มาท้ังนั้น
อ่ะ บางวงคือเห็นแล้วใช่เลย เอาจริงๆพวกวงเก่าๆอย่างบิ๊กแบง ทงบังนี่ยังไม่มีใครเทียบได้เลยนะ ทง
บังนี่คือคุณภาพมากสมกับท่ีเป็นเทพจริงๆ บิ๊กแบงนี่คือประเทศตะวันตกซื้อเพลงไปเลย”  
  “เมื่อก่อนมันมีสีสันมากกว่านี้ เพลงหลากหลาย แต่ปัจจุบันการแข่งขัน
มันสูง ค่ายออกมาเยอะมันเลยดูซ้ าๆไปหมด”  
  “ส่วนตัวว่ามันหดถอยลงเนื่องจากหลายปัจจัยท้ังความซ้ าซาก เลียนแบบ
ปัญหาของต้นสังกัด ความประพฤติของศิลปิน เมื่อเทียบกับยุคแรกๆท่ีเขาทุ่มเทเพื่อให้ผลงานเป็นท่ี
ยอมรับ โด่งดัง ในยุคนี้หาศิลปินแบบนั้นได้น้อยลง”  
  สําหรับแนวโน้มในอนาคตนั้นผู้บริโภคยังคงเช่ือมั่นว่ากระแสนิยมในเพลง
เกาหลีนั้นจะคงยังสูงขึ้นต่อไปเรื่อยๆแต่ด้วยอัตราการเติบโตท่ีน้อยลง เนื่องจากตลาดเริ่มอิ่มตัวและ
ผู้บริโภคยังถูกจํากัดอยู่ในวงแคบ ส่วนด้านคุณภาพผู้บริโภคก็มองว่าจะมีแนวโน้มท่ีแย่ลงต่อไปเรื่อยๆ  
  “ในอนาคตก็น่าจะโตขึ้นเรื่อยๆ แต่อาจจะน้อยลงเพราะตลาดมันอิ่มตัว 
ความเหมือนกันมันเยอะมากท้ังท่ีเมื่อก่อนมีสีสันกว่านี้”  
  “มันน่าจะโตขึ้น ฐานผู้บริโภคมันจะกว้างขึ้น แต่เพลงมันคงแย่ลงคือ
ออกมาเยอะมากเกล่ือนมาก บางวงนี้แป๊บเดียวก็หายไปแล้ว”  
  “มันก็คงโตแหละ แต่พี่มองว่าคนฟังเพลงเกาหลีมันก ็ จ ากัดอยู่แค่
กลุ่มคนกลุ่มหนึ่ง กลุ่มท่ีไม่ฟังยังไงก็ไม่ฟงัเลย”   

4.2.1.3 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกาหลี 
 สําหรับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีของกลุ่มตัวอย่างมีรูปแบบ
ท่ีเหมือน กันนั่นคือ การบริโภคสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อศิลปินมีการคัมแบ็ค หรือการออกอัลบั้มซึ่งโดย
เฉล่ียจะอยู่ท่ีประมาณปีละ 1-2 ครั้ง โดยสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อไม่ใช่สินค้าในกลุ่มซีดีเพลงแต่กลับ
เป็นของท่ีระลึกอื่น เช่น โฟโต้บุ๊ค ของท่ีระลึกหน้าคอนเสิร์ตไม่ว่าจะเป็นเส้ือ ผ้าขนหนู เข็มกลัด แฟ้ม 
หรืออื่นๆ เนื่องจากแฟนคลับท้ัง 2 กลุ่ม มองว่าหากจําเป็นต้องเลือกจริงๆ ซีดีเพลงหรือมิวสิควิดีโอนั้น
สามารถโหลดออนไลน์ได้โดยไม่มีค่าจ่าย ในขณะท่ีของท่ีระลึกเหล่านั้นเป็นของสะสมท่ีผลิตมาจํากัด 
แฟนคลับจึงอยากสะสมและมีเก็บไว้ในครอบครอง อีกท้ังสินค้าเหล่านี้ยังทําให้แฟนคลับได้เห็นมุมมอง
อื่นๆของศิลปินที่นอกเหนือไปจากการร้องเพลง จึงเป็นจุดท่ีดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่า 
แต่ท้ังนี้หากผู้บริโภคท่ีสามารถซื้อสินค้าท้ังหมดได้ก็จะซื้อสินค้าท้ังหมดเนื่องจากแฟนคลับต้องการให้
ยอดจําหน่ายของซีดีเพลงเหล่านั้นสะท้อนกลับไปเป็นข้อมูลย้อนกลับให้กับศิลปินเหล่านั้นถึงความ
นิยมท่ีมีอยู่ในประเทศนั้นๆ  
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 “ซื้อโฟโต้บุค เพราะว่ามีท้ังเบ้ืองหลังการถ่ายท า มีภาพ และมีคลิปวิดีโอ
อื่นๆ มันคุ้มค่าท่ีจะเก็บสะสม”  
 “เพลงโหลดเอาได้ ถ้าต้องเลือกซื้อพวกโฟโต้บุคดีกว่า เราได้เห็นมุมภาพ 
การถ่าย- ทอดอารมณ์ผ่านภาพ ได้เห็นศิลปินเราในมุมอื่นๆ”  
 “ต้องซื้อทุกเวอร์ท้ังเกาหลี ญี่ปุ่น ไทย เพราะของแถมไม่เหมือนกัน ส่วน
ของไทยก็แค่ท ายอด ”  
 โดยค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซื้อสินค้าเหล่านี้มักมีราคาเฉล่ีย ดังนี้ ซีดี
เพลง 500-1,000 บาท ของท่ีระลึกอื่น 2,000-5,000 และค่าเข้าร่วมกิจกรรม เช่นงานมีตต้ิง หรือ
คอนเสิร์ต 1,500-6,000 บาท โดยท่ีผู้บริโภคต่างมีวัตถุประสงค์ในการซื้อแต่ละครั้งเพื่อใหก้าร
สนับสนุนศิลปินที่ช่ืนชอบและเพื่อการเก็บสะสมไว้เป็นท่ีระลึก  
 “เพื่อซัพพอร์ทศิลปิน ให้เขารู้ว่ามีแฟนคลับท่ีสนับสนุนเขาอยู่ เขาจะได้
ท าเพลงออกมาเยอะๆ”  
 “เป็นสตอรี่ของเขาท่ีเราอยากเก็บไว้เป็นความทรงจ า”  
 นอกจากการซื้อสินค้าแล้วนั้น แฟนคลับและแอดมินยังมองว่าการร่วมกัน
ทํากิจกรรมต่างๆก็ถือเป็นการแสดงออกอย่างหนึ่งท่ีทําให้พวกเขาได้แสดงอัตลักษณ์ของการช่ืนชอบ
ศิลปินเกาหลีด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีทางค่ายเพลงหรือสปอนเซอร์ต่างๆจัดขึ้น 
เช่น การไปงานมีตต้ิง การไปคอนเสิร์ต การไปต้อนรับศิลปินที่สนามบิน การไปเข้าร่วมงานแถลง ข่าว
ต่างๆ และการร่วมโหวตรางวัลให้กับศิลปิน เป็นต้น นอกจากนี้แฟนคลับยังร่วมกันทํากิจกรรมต่างๆ
ร่วมกันเพื่อคอยกระตุ้นความรู้สึกช่ืนชอบใน ตัวศิลปินให้เกิดขึ้นในกลุ่มแฟนคลับด้วยกันเอง ไม่ว่าจะ
เป็น การรวมเงินซื้อของให้ศิลปิน การร่วมกันบริจาคในนามศิลปิน หรือการทําโปรเจคให้กับศิลปินใน
งานคอนเสิร์ต เป็นต้น  
 “ท่ีท าทุกอย่างก็เพราะช่วยโปรโมทน้องและดูแลอยู่ข้างๆ มันมีความ 
ส าคัญท่ีเราสามารถท าให้ผู้คนบนโลกเห็นความสามารถและตัวตนของผู้เขา ได้รู้จักพวกเขามากขึ้น” 

4.2.2 องค์ประกอบการสื่อสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 
4.2.2.1 ผู้ส่งสาร (Sender)  

  ในงานวิจัยนี้หมายถึง ค่ายเพลงเกาหลีพบว่ามีปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยท้ังส้ิน 5 ปัจจัย ได้ดังนี้ 

(1) กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน 
 การสร้างคุณค่าให้แก่ตัวศิลปินเปรียบเสมือนกับการเพิ่มคุณค่าให้แก่ตัว
สินค้า อีกท้ังยังเป็นการเพิ่มมิติและความหลากหลายให้สินค้า ทําให้ผู้บริโภคไม่เกิดความเบ่ือหน่ายกับ
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การบริโภคสินค้าเดิม  รวมท้ังยังเป็นการกระตุ้นความสนใจให้กับผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา ในมุมของ
ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม จึงมองว่าธุรกิจเพลงเกาหลีมีกระบวนการสร้างคุณค่าให้ศิลปินเป็นขั้นตอนโดยเริ่ม
จากการคัดเลือกศิลปิน การศัลยกรรมเพื่อรูปร่างหน้าตาท่ีดีเป็นพิมพ์นิยมของศิลปินเกาหลี การฝึกหัด
การร้อง เต้น ภาษา และทักษะอื่นๆให้กับศิลปินก่อนท่ีจะเดบิวท์หรือการเปิดตัวครั้งแรก อีกท้ังการ
พัฒนาทักษะของศิลปินในการไปทํากิจกรรมอื่นๆ ก็ยังเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่ตัวเองและเป็นการ
สร้างความหลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้อีกด้วย  
 “คือใครจะมาเป็นไอดอลเกาหลี ถ้าไม่ยอมศัลก็คือไม่ได้เลยนะ” 
 “ศิลปินเกาหลีกว่าจะมาเป็นได้นี่คือเขาเทรนกันมานานมากบางคนนี่ 7-
8 ปี เลยกว่าจะได้ออกเพลง” 
 “นักร้องเกาหลีเขาท าได้หลายอย่างเป็นพิธีกรรายการ เล่นละคร แต่ง
เพลง” 
 “ไอดอลเกาหลีเอนเตอร์เทนได้ บางครั้งในรายการกับบนเวทีคือคนละ
เรื่องเลย เราได้เห็นเขาในหลายมิติ มันเลยไม่จ าเจ” 
 “เขาพยายามมาก เวลาไปออกเพลงท่ีประเทศไหน เขาก็ฝึกภาษาของ
ประเทศนั้น บางคนพูดญี่ปุ่นเก่งมาก คือเห็นความสามารถความพยายามเขา” 
 “คิดว่าความสามารถมีค่ามากกว่าเงินและเส้นสาย ความพยายามและ
ความทุ่มเทคือส่ิงท่ีท าให้หลายคนประทับใจ ศิลปินเกาหลีแต่ละวงเขามีความสามารถท่ีแตกต่างกัน 
และพวกเขามักทุ่มเทแบบสุดตัวเพื่อให้ได้ท าส่ิงท่ีตัวเองรัก” 

(2) กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน 
 ในมุมของกลุ่มแฟนคลับนั้น มองว่าการสร้างสรรค์ผลงานเพลงท่ีดีท่ี
ผู้บริโภครับรู้ได้คือ การสร้างเพลงท่ีมีทํานองท่ีฟังได้เรื่อยๆแต่สามารถส่ือความหมายไปยังผู้บริโภคได้ 
ถึงแม้ผู้บริโภคจะไม่สามารถเข้าใจความหมายผ่านวัจนภาษาท่ีใช้ในเพลง แต่การใช้อวัจนภาษาผ่าน 
ท่าเต้นหรือการแสดงบนเวที รวมท้ังน้ําเสียง จังหวะเพลงท่ีใช้ก็เป็นส่วนสําคัญท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้
ได้ นอกจากนี้การท่ีศิลปินแสดงความสามารถในการผลิตเพลงมากกว่าเพียงแค่การร้องเพลง เช่นการ
แต่งเพลง การออกแบบท่าเต้น หรือการเล่นดนตรี ก็ถือเป็นหนึ่งในกระบวนการสร้างคุณค่าท่ีผู้บริโภค
ท้ัง 2 กลุ่มต่างรับรู้ด้วยเช่นกัน อีกท้ังกลุ่มแฟนคลับยังมองว่าเป็นการเพิ่มความน่าสนใจให้ตัวสินค้า
มากกว่าการร่วมงานกับทีมงานท่ีมีช่ือเสียงอีกด้วย 
 “เราก็ไม่ได้สนใจว่าใครมาท าเพลงให้ บางทีเอาคนดังมาท าให้แต่เพลง
มันไม่ติดหู อินด้ีมากไปมันก็ไม่ดัง” 
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 “ความเข้ากันของดนตรีกับนักร้อง ท านองเนื้อร้องท่ีติดหูแค่นั้นก็
พอแล้ว” 
 “นักร้องแต่งเพลงเอง มันท าให้เห็นว่าเขามีความสามารถ เขาต้ังใจผลิต
เพลงขึ้นมาเพื่อแฟนคลับจริงๆ” 

(3) การจัดกิจกรรมร่วม 
 การเข้าร่วมในกิจกรรมถือเป็นกระบวนการหนึง่ท่ีกลุ่มแฟนคลับและ
แอดมินมีความเห็นว่า เป็นส่วนช่วยในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะใกล้ชิดกับตัวสินค้า
มากขึ้น อีกท้ังยังเป็นการสร้างความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกันกับท้ังศิลปินและกลุ่มแฟนคลับ ทําให้
ผู้บริโภคได้รับการตอบสนองจากฝ่ังศิลปินถึงการรับรู้ในการมีอยู่ของกลุ่มแฟนคลับจึงทําให้ผู้บริโภค
เกิดความประทับใจและบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังผู้บริโภคยังรู้สึกถึงความนิยมใน
ตัวศิลปินจากกลุ่มแฟนคลับท่ีมาร่วมงาน ทําให้เกิดความรู้สึกว่ามีกลุ่มสมาชิกกลุ่มเดียวกัน อีกท้ังการ
จัดกิจกรรมร่วมนั้นช่วยทําให้เกิดการแลกเปล่ียนพูดคุย และสร้างความสัมพันธ์ในกลุ่มให้เกิดขึ้น ท่ีมี
ส่วนช่วยในการกระตุ้นให้เกิดความช่ืนชอบในตัวศิลปินอย่างต่อเนื่องภายหลังร่วมกิจกรรม 
 “เหมือนได้ไปปลดปล่อย ออกมากมีแรงกระตุ้นให้หาเงินเพิ่มเพราะ
อยากได้มาใกล้ชิดอีก”  
 “ได้ความประทับใจ ได้ท ากิจกรรมร่วมกับศิลปินของเรา” 
 “เราได้เข้าใจได้เข้าถึงเขามากขึ้น ได้ใกล้ชิดได้ท ากิจกรรมร่วมกัน เราได้
ร้องเพลงไปด้วยกัน เข้าใจและรู้สึกว่าเราคือกลุ่มเดียวกัน ได้มีส่วนร่วมในเพลงของเขา ไม่ใช่แค่ฟังเขา
อย่างเดียว” 
 “ก็เป็นแฟนคลับเหมือนกัน สุดท้ายก็เป็นเพื่อนกัน มีข่าวไรก็มาแลกกันก็
มี” 

(4) การสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลบั 
 หลังจากท่ีศิลปินเกาหลีเริ่มเป็นท่ีนิยมถือเป็นธรรมเนียมที่กลุ่มศิลปินจะ
ทําการจัดต้ังช่ือกลุ่มแฟนคลับท่ีให้การสนับสนุนตน รวมท้ังการกําหนดสีประจําวงขึ้น เมื่อมีกิจกรรมท่ี
แฟนคลับจะเข้าร่วม แฟนคลับศิลปินเกาหลีก็จะใช้สีประจําวงนั้นเป็นสีหลักในการแต่งกาย เพื่อแสดง
ถึงความเป็นตัวแทนของศิลปิน พร้อมกับการที่จะเรียกตัวเองว่าเป็นสังกัดแฟนคลับศิลปินกลุ่มนั้น 
ตามช่ือกลุ่มท่ีได้ต้ังขึ้น แทนการเรียกตัวเองว่าแฟนคลับ ซึ่งการตั้งช่ือและสีแฟนคลับเหล่านี้ กลุ่มแฟน
คลับมีความรู้สึกเหมือนเป็นตัวแทนของศิลปิน เนื่องจากศิลปินมักเป็นคนต้ังช่ือ ในขณะท่ีกลุ่มแอดมิน 
มองว่ากระบวนการนี้เป็นส่วนหนึง่ในการสร้างความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ 
รวมถึงระหว่างแฟนคลับด้วยกันเองอีกด้วย เนื่องจากกลุ่มแฟนคลับรู้สึกได้ถึงการใช้สัญลักษณ์ท่ีแสดง
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ความเป็นกลุ่มเดียวกัน ในช่วงเวลาท่ีไปทํากิจกรรมร่วมกันตามสถานท่ีต่างๆ การได้เห็นสัญลักษณ์ท่ี
แสดงถึงความเป็นกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบศิลปินคนเดียวกันทําให้ผู้บริโภคสามารถแยกกลุ่มแฟนคลับกับคน
ท่ีไม่ใช่แฟนคลับได้โดยง่าย กล่าวคือสามารถแยกความเป็นพวกเขาพวกเราได้ด้วยสีและสัญลักษณ์
ประจําวง โดยท้ัง 2 กลุ่มมองว่าการรวมตัวกันทํากิจกรรมด้วยการใช้สัญลักษณ์เดียวกันโดยพร้อมใจ
ช่วยสร้างความรู้สึกความยิ่งใหญ่ในการทํากิจกรรมนั้นๆ  
 “มันก็เหมือนคนกลุ่มเดียวกัน มันมีความรู้สึกร่วมว่าเราชอบศิลปินคน
เดียวกัน เราท าอะไรเพื่อคนคนเดียวกัน เราคือส่วนหนึ่งของเขา คือเขา ไม่มีเราก็ไม่ใครสนับสนุนเขา” 
 “มันเหมือนลัทธิเลย ปกติศิลปินประเทศอื่นก็ไม่มีเนอะ แต่แฟนคลับ
เกาหลีเราจะมีช่ือแทนกลุ่มเราเลย แบบบ๊ิกแบงก็มีวีไอพี กัสก็มีอากาเซ่ ทงบังก็มีแคส(สิโอเปีย)เป็น
กลุ่มดาว เอสเจก็เอลฟ์ เกิร์ลเจนก็โซวัน บีสท์ก็บิ้วต้ีหญิงงามกับอสูร คือแบบมันดูมีความหมายมี
อะไร” 
 “ช่ือมันมีความหมาย และศิลปินเขาก็ต้ังใจใส่ความหมายลงไปในช่ือแฟน
คลับด้วย” 

(5) การสื่อสารจากศิลปินไปยังแฟนคลับ 
 ตัวอย่างท้ัง 2 มีความเห็นตรงกันว่า ในปัจจุบันโซเชียลเน็ตเวิร์คได้รับ
ความนิยม ศิลปินเกาหลีเองก็หันมาให้ความสนใจและใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารกับแฟนคลับมาก
ขึ้น ด้วยจุดนี้เองทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกใกล้ชิดกับตัวสินค้ามากขึ้น มีการส่ือสารสองทางไม่ได้เป็น
เพียงแค่การส่ือสารจากฝ่ังผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว โดยกลุ่มแฟนคลับมองว่าการส่ือสารนี้เป็นการช่วย
สร้างความรู้สึกท่ีดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ในขณะท่ีกลุ่มแอดมิน มองว่า การโต้ตอบระหว่างศิลปินและ
กลุ่มแฟนคลับนั้นถือว่าเป็นการช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการบริโภคสินค้ามากขึ้น 
 “เด๋ียวนี้มีช่วงแฟนทอล์ก คือดีงามมาก เราได้คุยกับศิลปินจริงๆ ถึงว่า
จะมีเวลาจ ากัด แต่เราก็ได้ตอบโต้กัน” 
 “ก็มีบ้างท่ีเขาตอบทวิตเตอร์แฟนคลับนะ มันก็รู้สึกดีมากจริงๆ” 
 “เราได้รับรู้เกี่บวกับศิลปินมากข้ึนจากโซเชียลของเขานี่แหละ บางทีเขา
ก็โปรโมทผลงานผ่านโซเชียลนี่แหละ อย่างเกิร์ลเจนไงโปรโมทให้พี่แทกันท้ังวง” 

4.2.2.2 สาร (Message) 
                ในงานวิจัยนี้ หมายถึง เพลงและสัญญะต่างๆท่ีปรากฏอยู่ในสินค้าเพลง
เกาหลี ซึ่งผู้วิจัยมองว่า เพลงท่ีกล่าวถึงในงานวิจัยนี้ เป็นสารที่บรรจุความหมายท่ีผู้ผลิตต้องการส่งไป
ยังผู้บริโภค ดังนั้นจึงทําการย้ายหัวข้อประเภทของเพลงจากเดิมในกรอบแนวคิดอยู่ในองค์ประกอบ
ส่วนของผู้ส่งสาร มาจัดไว้ในกลุ่มองค์ประกอบสาร  โดยพบว่ามีปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังส้ิน 3 ปัจจัย คือ 
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(1) ความใกล้เคียงกันทางวัฒนธรรม 

 ในด้านวัฒนธรรมกลุ่มแฟนคลับมองว่ามีความแตกต่างกันอย่างส้ินเชิง 
อาจเนื่องจากภาษาท่ีใช้แตกต่างกัน ทําให้เกิดความไม่เข้าใจกันในทันทีเวลาส่ือสาร รวมท้ังเรื่องของ
สัญชาติท่ีทําให้แฟนคลับรู้สึกว่าอย่างไรแฟนคลับก็คือคนไทย ส่วนศิลปินคือคนเกาหลี จึงทําให้เกิด
ความรู้สึกแตกต่างกันทางวัฒนธรรมอย่างส้ินเชิง โดยท่ีกลุ่มแอดมินเองก็มีความเห็นตรงกันท่ีว่าการชื่น
ชอบนั้นไม่น่าจะเป็นผลมาจากวัฒนธรรม แต่ความช่ืนชอบเป็นรสนิยมท่ีเกิดจากความช่ืนชอบส่วน
บุคคล โดยเมื่อช่ืนชอบผู้บริโภคจะยินยอมท่ีปรับเปล่ียนตัวเองให้เข้ากับวัฒนธรรมนั้นๆแทน 
 “ไม่เหมือนกันเลย เราอาจพยายามจะเหมือนเขา แต่ยังไงกไ็ม่เหมือน” 
 “วัฒนธรรมไม่น่าจะเกี่ยวข้องนะ มันขึ้นกับรสนิยมแต่ละคนมากกว่า 
บางคนชอบฝรั่งก็ฟังเพลงฝรั่ง” 

(2) ประเภทของเพลง 
 ประเภทของเพลงนั้นผู้บริโภคมองท้ัง 2 กลุ่มมองว่ามีส่วนช่วยใน
ช่วงแรกที่ทําให้ผู้บริโภคนั้นหันมาให้ความสนใจกับตัวศิลปิน แต่ท้ังนี้เมื่อเกิดความช่ืนชอบในตัวศิลปิน
แล้วผู้บริโภคกลับมองว่าแนวเพลงไม่ใช่ส่ิงสําคัญเพราะผู้บริโภคพร้อมท่ีจะปรับตัวให้เข้ากับแนวเพลงท่ี
เปล่ียนไปได้ เพราะผู้บริโภคมองว่าคือการพัฒนาของตัวสินค้าจริงนั่นคือศิลปิน  ในขณะท่ีการทําเพลง
แนวเดิมคือความซ้ําซากท่ีผู้บริโภคไม่ต้องการ แต่ท้ังนี้ประเภทของเพลงยังควรมรีูปแบบท่ีฟังง่ายและ
ติดหูเพื่อการขยายกลุ่มผู้บริโภคให้กว้างขึ้น  
 “เราปรับไปตามเขานะ เพลงเหมือนเดิมฟังบ่อยๆมันก็เบ่ือ เราอยากเห็น
พัฒนาการของเขา” 
 “เราชอบศิลปิน ตัวเพลงเป็นเรื่องรอง ขอแค่ฟังได้ก็พอแล้ว ร้องดีไม่ดี
แยกไม่ออก” 
 “ถ้าเพลงมันฟังง่าย มันก็ติดหู คือแฟนคลับเดิมคงอะไร แต่คนท่ีจะเข้า
มาชอบใหม่ มันก็มีโอกาสติดง่าย เหมือนตอนแรกที่เราเข้ามาชอบเขาแหละ” 

(3) การแสดงบนเวที 
 กลุ่มแอดมินมองว่า การแสดงบนเวทีเป็นอีกปัจจัยท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและช่ืนชอบศิลปินเกาหลี เนื่องจากมีรูปแบบเป็นเอกลักษณ์ต่างจากสินค้าเพลงอื่น ในขณะ
ท่ีกลุ่มแฟนคลับมองว่า เนื่องจากอุปสรรคทางด้านภาษาท่ีเกิดขึ้น ทําให้ผู้บริโภคจําเป็นต้องทําความ
เข้าใจตัวสารที่ส่งมายังผู้บริโภคผ่านบริบทหรือสัญญะอื่นท่ีปรากฏ ดังนัน้แล้วการแสดงบนเวทีไม่ว่าจะ
เป็นท่าเต้น หรือเนื้อเรื่อง รูปแบบการดําเนินเรื่องผ่านเพลงท่ีผู้บริโภครับชมเป็นอีกทางเลือกหนึ่งท่ีทํา
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ให้ผู้บริโภคนํามาใช้ตีความสารที่ได้รับ อีกท้ังรูปแบบท่ีมีการปรับเปล่ียนตลอดเวลาก็เป็นส่วนสร้าง
ความแปลกใหม่ให้กับผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 
 “การแสดงบนเวทีของเขาเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ เวลาขึ้นเวทีแต่ละครั้งมันไม่
เหมือนเดิม เขาปรับเปล่ียนไปเรื่อยๆ ดูไม่น่าเบ่ือ” 
 “เวลาท่ีเขาเปล่ียนลุค มันเหมือนได้เห็นอะไรที่แปลกใหม่ดี ไม่ซ้ าซาก” 
 “เราฟังเพลงไม่ออกแต่บางทีเราก็รู้ได้จากท่าเต้น จากเรื่องราวท่ีเขา
แสดงออกบนเวที มันรู้ได้จริงๆ” 

4.2.2.3 ช่องทาง (Channel)  
                ในงานวิจัยนี้หมายถึง ช่องทางท่ีค่ายเพลงเกาหลีใช้ในการเผยแพร่สินค้า
เพลงเกาหลี ซึ่งพบปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง 4 ปัจจัย ดังนี้ 

(1) พันธมิตรทางการตลาด 
 สําหรับพันธมิตรทางการตลาดของเกาหลีในประเทศไทยนั้น กลุ่มแฟน
คลับมองว่ามีส่วนในการช่วยสร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินให้กับกลุ่มผู้บริโภคเดิมเท่านั้น ในขณะท่ี
การช่วยโปรโมทหรือการสร้างความรู้จักให้ศิลปินเกาหลีในประเทศไทยนั้นท้ัง 2 กลุ่มเห็นเหมือนกันว่า
แทบจะไม่มีบทบาทใดๆ เนื่องจากผู้บริโภคมองว่ากลุ่มผู้บริโภคนั้นต่างเป็นฝ่ายติดตามศิลปินเหล่านั้น
เอง บางครั้งผู้บริโภคก็เป็นส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดกิจกรรมเหล่านี้เอง ในขณะท่ีการเข้ามาใช้ส่ือหลักใน
ประเทศไทยเพื่อโปรโมทศิลปินเกาหลีนั้นก็อาจจะเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการทําให้เกิดการรับรู้ต่อตัว
สินค้าหรือศิลปินมากข้ึน แต่ท้ังนี้ในปัจจุบันก็ถือว่ายังมีน้อยอยู่เช่นกัน 
 “การจัดงานก็ท าให้เราได้ใกล้ศิลปินมากขึ้น แต่เอาจริงๆค่ายเพลงใน
ไทยไม่ได้ท าไรหรอก แฟนคลับเราตามกันเองมากกว่า” 
 “บางทีงานก็จัดขึ้นเพราะแฟนคลับโหวต อย่างคอนบางคอนก็ยกเลิกไป
เพราะบัตรขายไม่หมดก็มี ก็เพราะเขาเอาท่ียังไม่ค่อยดังมารวมกัน มันกไ็ม่ค่อยมีใครไป มีวงดังไม่กี่วง
จะได้ดูกี่นาทีแฟนคลับก็ไม่ไปกัน” 
 “เวลาไปออกรายการมันก็ท าให้คนอื่นเห็นนะ แบบหนูเนี่ยะ บางทีแม่ก็
บอกนี่ใช้วงท่ีแกชอบใช่ป่าว ออกสรยุทธเมื่อเช้าด้วย มันก็น่าจะท าให้คนท่ีไม่เคยเห็นสนใจก็ได้นะ แต่
มันก็ไม่ใช่ทุกวงจะได้ออกนะ” 

(2) บริษัทที่ร่วมงานกับศิลปินเกาหล ี
 การร่วมงานกนัระหว่างบริษัทสินค้าต่างๆในประเทศไทยกับศิลปิน
เกาหลีนั้น ทําให้การปรากฏตัวของศิลปินเกาหลีบนส่ือต่างๆในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ ส่ือโทรทัศน์ รวมไปถึงการเดินทางมาประเทศไทยท่ีบ่อยขึ้นของศิลปิน 
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ซึ่งในจุดนี้ท้ัง 2 กลุ่มมองว่า ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความใกล้ชิดกับตัวศิลปินมากข้ึน เพราะได้ร่วมทํา
กิจกรรมร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นการเข้าร่วมงานแถลงข่าว การลุ้นชิงโชคต่างๆเพื่อกิจกรรมใกล้ชิดศิลปิน 
นอกจากนี้ยังเป็นการเพิ่มโอกาสในการเปิดรับให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในประเทศไทยอีกด้วย 
 “เวลาเขามาเป็นพรีเซนเตอร์ เราก็เห็นเขาบ่อยข้ึน คนท่ีไม่รู้จักก็อาจ
รู้จักเขาตามโฆษณา แล้วถ้าสนใจก็อาจไปติดตามต่อก็ได้ แต่ก็ไม่รู้ว่ามีเยอะไหม” 
 “มันท าให้เราได้เจอเขาบ่อยข้ึน มาบ่อยๆก็ดีนะ บางทีรอคอนมันก็นาน
ไป เกาหลีเขาไม่ได้สนใจโปรโมทแค่ท่ีเรา ประเทศใหญ่ๆอื่นๆเขาได้เยอะกว่า เขาก็ไปสนใจประเทศ
พวกนั้น” 
 “เป็นพรีเซนเตอร์ก็ดี ได้เจอฟรีตามงานแถลงข่าว” 

(3) การท าการตลาดออนไลน ์
 การทําการตลาดออนไลน์ของค่ายเพลงเกาหลีนั้น ในมุมของกลุ่มแฟน
คลับมองว่าเป็นการทําการที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากผู้บริโภคมองว่ากลุ่มเป้าหมายของเพลง
เกาหลีคือกลุ่มวัยรุ่นท่ีใช้โซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นช่องทางในการติดตามข่าวสารเป็นหลัก โดยศิลปิน
เกาหลีจะมีช่องทางการโปรโมทท้ังใน Youtube, Facebook, Twitter, Instragram, Weibo และ
Webpage ซึ่งในปัจจุบันนอกเหนือจากโซเชียลเน็ตเวิร์กแล้ว ก็ยังมีแอพพลิเคช่ันเพื่อการโปรโมท
ศิลปินมากข้ึน ตัวอย่างเช่น V-APP ในขณะท่ีกลุ่มแอดมินมองว่าเป็นการช่วยสร้างการรับรู้เพลงเกาหลี
ได้ในระดับโลก 
 “คือคนเป็นต่ิงต้องเล่นทวิตเตอร์ ข่าวเร็วมาก แต่ข่าวมั่วก็เยอะ” 
 “เขาไม่ได้ต้องการเจาะแค่ไทย แต่เขาใช้ออนไลน์เพราะเขาต้องการ
ระดับโลก” 
 “เขามีช่องในยูทูปของเขาเอง อยากดูอะไรก็หาเลย แล้วก็พวกออฟฟิ
เชียลตามโซเชียลก็เช็คข่าวได้ ไม่ก็พวกเพจบันเทิงเกาหลีแบบ soompi , allkpop ท่ีเขาแชร์ตามเฟส
บุคก็เร็วดีนะ” 
 “ตอนนี้มีแอพใหม่ไง V-APP ก็ท าให้เราเห็นเขาในมุมอื่นๆมากข้ึนชอบ
นะดูรู้ทุกเรื่องดี ”  

(4) ศิลปินที่ประสบความส าเร็จมาก่อน 
 กลุ่มแฟนคลับและกลุ่มแอดมินมองว่า ศิลปินที่ผู้บริโภคให้ความช่ืนชอบ
มาก่อนถือเป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้เกิดความช่ืนชอบศิลปินเกาหลีวงอื่นต่อมา เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความ 
รู้สึกถึงการยืนยันคุณภาพได้จากศิลปินที่ออกมาให้การยืนยัน ให้การสนับสนุน อีกท้ังยังทําให้ผู้บริโภค
เกิดความผูกพันกับศิลปินใหม่ได้โดยง่าย ไม่ว่าความเกี่ยวข้องระหว่างศิลปินใหม่กับศิลปินเดิมท่ีช่ืน
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ชอบจะเป็นเชิงบวกหรือลบก็ตาม อีกท้ังยังช่วยให้โอกาสท่ีจะเปิดรับเพิ่มสูงขึ้น จนเกิดความสนใจและ
บริโภคในท่ีสุด  
 “รู้จักเพราะอยู่ค่ายเดียวกับโบอา”  
 “รู้จักเพราะเอสเจกับทงบังสนิทกัน ฝึกมาด้วยกัน”  
 “รู้จักเพราะเคยแอนต้ีมาก่อน ไม่ชอบเพราะเคยมีข่าวกับเอสเจมาก่อน 
แต่พอหาข่าวไปเรื่อยๆจากเกลียดก็กลายเป็นชอบ” 

4.2.2.4 ผู้รับสาร (Receiver) 
                ในงานวิจัยนี้หมายถึง กลุ่มแฟนคลับในประเทศไทยท่ีบริโภคสินค้าเพลง
เกาหลี พบปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในส่วนนี้ 3 ปัจจัย ได้แก่ 

(1) อิทธิพลของสื่อในระดับจุลภาค 
 กลุ่มเพื่อนหรือคนรอบข้างของผู้บริโภคนั้นถือได้วา่เป็นกลุ่มสําคัญท่ีทํา
ใหผู้้บริโภคมีโอกาสในการเปิดรับเพลงเกาหลีในมุมมองของแฟนคลับ ในขณะท่ีกลุ่มแฟนคลับ และ
แอด-มินนัน้เล็งเห็นว่าคนรอบข้างนั้นเป็นตัวแปรท่ีสําคัญท่ีมีส่วนช่วยในการกระตุ้นและรักษาความช่ืน
ชอบของผู้บริโภคให้มีความต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคเองก็มีความต้องการท่ีจะเป็นท่ียอมรับและมี
ความเป็นหนึ่งเดียวกับกลุ่มคนรอบข้างเช่นกัน 
 “คือเพื่อนพาติด สุดท้ายมันหันไปชอบวงอื่น ท้ิงเราให้ไปไหนไม่ได้” 
 “เพื่อนเอามาให้ดูบ่อยๆ ก็เลยชอบไปกับเพื่อนเลย”   
 “เห็นเพื่อนคุยกันเราก็อยากรู้ว่าเขาคือใคร ก็เลยลองไปหาดู พอดูไปก็ว่า
น่ารักดี”  
 “อยากคุยกับเพื่อนรู้เรื่องเพราะตอนแรกก็งงว่าคุยไรกัน ก็เลยลองไปหา
ดูแล้วดูแล้วก็ชอบก็เลยติดเลย” 
 “ชอบเหมือนกัน คุยเรื่องเดียวกัน มันก็เหมือนมีพวก สุดท้ายก็ท าให้
ชอบอยู่เพราะยังมีคนติดตามเหมือนๆกัน พอยังมีคนตามเขาก็ยังมีงานมาเรื่อยๆ” 

(2) การจัดกิจกรรมโดยกลุ่มแฟนคลับ 
  ผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่มนั้นต่างก็ต้องการการส่ือสารแบบสองทาง กล่าวคือ
ผู้บริโภคเพลงเกาหลีมองว่าสินค้าของเขาคือศิลปินท่ีสามารถโต้ตอบกับตัวผู้บริโภคได้ ดังนั้นการแสดง
ให้ศิลปินเห็นถึงการมีตัวตนของผู้บริโภคถือเป็นส่วนหนึ่งท่ีกลุ่มแฟนคลับใหค้วามสําคัญ อีกท้ังด้วย
ความรู้สึกร่วมที่เกิดข้ึนระหว่างตัวผู้บริโภคและศิลปินทําให้แฟนคลับมองว่าพวกเขาควรทําอะไร
เพื่อให้คนภายนอกได้รับรู้ในการมีตัวตนของแฟนคลับและศิลปินของเขาด้วยเช่นกัน  
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 “บางครั้งเราก็ไปบริจาคกันในนามศิลปิน คือเราก็อยากท าอะไรให้คนอื่น
ท่ีเป็นช่ือของเราท่ีเป็นแฟนคลับกับศิลปินเหมือนได้ท ากิจกรรมร่วมกัน” 
 “รวมเงินซื้อของให้ศิลปิน บางทีเห็นเขาใช้ก็ปล้ืมมากอ่ะ” 
 “มาเต้นโคฟมันก็เป็นการออกก าลังกายนะ ดีกับตัวเองด้วย ไม่ได้เอาเวลา
ไปใช้ในทางท่ีผิด บางวงท่ีดังๆแบบวงของไทยท่ีโคฟบิ๊กแบงจนศิลปินเขาชมผ่านโซเชียลเลยก็มี มันท า
ให้เรารู้สึกว่าเขาก็รับรู้นะ” 

(3) การรวมกลุ่มของแฟนคลับบนสื่อออนไลน์  
 กลุ่มแฟนคลับมองว่าการใช้ส่ือออนไลน์ในการรวมกลุ่มกันเพื่อ
แลกเปล่ียนข่าวสารระหว่างแฟนคลับก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งในการกระตุ้นให้ความรู้สึกช่ืนชอบในตัว
ศิลปนินั้นยังคงอยู่ ทําให้ผู้บริโภคได้รู้สึกว่ายังมีกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบบริโภคสินค้าประเภทเดียวกัน
อยู่ อีกท้ังการได้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างแฟนคลับก็ทําให้เกิดการแลกเปล่ียนมุมดีๆ ความ
ประทับใจในตัวศิลปินเกาหลีซึ่งกันและกันอีกด้วย ถือได้ว่าเป็นการรักษาความช่ืนชอบในตัวสินค้าให้
อยู่ได้นานขึ้น ในขณะท่ีกลุ่มแอดมินมองว่าเป็นช่องทางท่ีช่วยผลักดันและสร้างกระแสให้กับสินค้าใน
มุมท่ีผู้บริโภคเป็นผู้กระทําไม่เกี่ยวข้องกับค่ายเพลง แต่เกิดจากความผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้า 
 “เราอยากมีแฟนคลับมีเว็บข่าวท่ีแม่นย า เพราะเหมือนข้อมูลต่างๆใน
ไทยเวลาแปลมาชอบบิดเบือน” 
 “ก็ได้มิตรภาพดี มีเพื่อนท่ีเข้าใจ เพราะการบ้าดาราเกาหลีนี่ต้องคน
เข้าใจกันชอบเหมือนกันนะ ถึงจะเข้าใจ” 
 “เป็นอีกช่องทางท่ีท าให้แฟนคลับได้รับข้อมูลท่ีรวดเร็ว ได้เห็นภาพถ่าย
หรือวิดีโอคนท่ีตัวเองช่ืนชอบ เหมือนว่าตัวเองได้เข้าไปร่วมงานนัน้ด้วย ท าให้ไม่ยากเลยท่ีจะช่ืนชอบ
และรักในตัวศิลปิน” 
 “เราสามารถช่วยผลักดันคนท่ีมีฝันอย่างพวกเขาได้อย่างเต็มท่ีเพราะเรา
มีโอกาสได้อยู่ใกล้ รู้จัก รู้ตารางงาน มันเป็นส่ิงท่ีดีท่ีจะตอบแทนความรักท่ีเราได้รับจากศิลปินให้กับ
แฟนคลับของพวกเขาได้รับรู้และรู้จักพวกเขาให้มากขึ้นมากกว่าแค่ในมุมท่ีต้นสังกัดสร้างมาให้” 

ซึ่งจากผลการวิจัยท่ีค้นพบมา สามารถกล่าวได้ว่า ผู้ผลิตสินค้าเพลงเกาหลีนั้นไม่
เพียงแค่พยายามทําการสร้างคุณค่าของสินค้าให้มีความโดดเด่นจากสินค้าเพลงอื่นท่ีมีอยู่ในตลาดด้วย
กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน และการแสดงบนเวที ด้วย
รูปแบบท่ีฟังง่ายต่อการเข้าถึงผู้บริโภคในระดับมวลชนเท่านั้น แต่ค่ายเพลงเกาหลียังใช้ความรู้สึก
ผูกพันในตัวสินค้าเข้ามาสร้างจุดแข็งในการขายสินค้าเพลงเกาหลี ไม่ว่าจะเป็นความพยายามจากฝ่าย
ผู้ผลิตท้ังในส่วนของการจัดกิจกรรมร่วม การสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลับ และการส่ือสาร
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จากศิลปินไปยังแฟนคลับ ผ่านช่องทางท้ังส่ือออนไลน์ และส่ือท่ีมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคในท้องถิ่น 
จนกระท่ังไปสร้างความรู้สึกผูกพันในสินค้าต่อผู้บริโภคจนเกิดเป็นการบอกต่อ การจัดกิจกรรมร่วม 
รวมท้ังการรวมตัวกันสร้างชุมชนในโลกออนไลน์เพื่อแสดงออกถึงความรักในตัวสินค้าท่ีผู้บริโภคมี โดย
หวังประโยชน์ให้มีการกระตุ้นความรู้สึกกันภายในกลุ่มและสร้างความรู้สึกท่ีดีขยายฐานผู้บริโภคให้
กว้างต่อไป ด้วยการกระทําในฝ่ังของผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อสินค้า กระบวนการท้ังหลาย
เหล่านี้ล้วนเป็นตัวแปรสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภคสินค้าเกาหลีในไทยเปิดรับและบริโภคสินค้าเหล่านี้อย่าง
ต่อเนื่อง จนทําให้ความช่ืนชอบของแต่ละบุคคล ถูกหลอมรวมเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ท่ีมีความช่ืนชอบ
สินค้าชนิดเดียวกัน ท่ีร่วมกันทํากิจกรรมเพื่อแสดงออกถึงสัญญะในการบริโภคนั้นๆให้สังคมได้รับรู้ 
จนกระท่ังเกิดเป็นกระแสนิยมท่ีพบเห็นได้ในสังคมไทยปัจจุบัน 

4.2.3  ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจเพลงเกาหลแีละไทย 
       ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ทําการสรุปผลออกเป็น 2 ประเด็น ดังนี้  

4.2.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจเพลงเกาหลี 
 ผู้บริโภคมองว่าส่ิงท่ีค่ายเพลงเกาหลีควรจะต้องทําเพื่อรักษาฐานผู้บริโภค
ในประเทศไทยไว้ก็คือ การสร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับท่ีเพิ่มมากขึ้น ท้ังนี้เพื่อให้
ผู้บริโภคนั้นได้รับการกระตุ้น รับรู้ถึงความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกัน และรับรู้ถึงการ ตอบสนองต่อการ
สนับสนุนท่ีพวกเขาได้ส่งไปถึงศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นการจัดคอนเสิร์ต การเข้าถึงศิลปินตามสถานท่ีต่างๆ 
การจัดงานมีตต้ิง และการเดินทางมาทํากิจกรรมในประเทศไทย  
 “ควรมาไทยบ่อยๆ แฟนคลับก็อยากเจอศิลปิน ถ้าไม่มาเลยมันก็รู้สึก
ห่างๆ สักพักพอไม่มีอะไรให้ติดตามมันก็กลายเป็นเบ่ือ ไปหาวงใหม่ๆท่ีเขาอาจเซอร์วิสแฟนๆดีกว่า”  
 “ค่ายเพลงไม่ควรท าให้ศิลปินดูเข้าถึงยากขนาดนี้ บางทีศิลปินอยาก
เซอร์วิสแฟนๆก็ท าไม่ได้ มันท าให้บางครั้งแฟนคลับก็เสียความรู้สึกไปเหมือนกัน”  
 “ราคาบัตรมันท าให้โอกาสท่ีไปเจอศิลปินใกล้ๆมันน้อย คือเกาหลีบัตรถูก
มาก แต่ท าไมบัตรที่ไทยแพงมาก สูงถึง 6,000-8,000 แฟนคลับส่วนมากก็วัยเรียน พอมันไม่ได้ไปเจอ
ไม่ได้ไปร่วม แล้วตอนไปตามก็เข้าถึงไม่ได้ มันก็ท าให้ความรู้สึกดีๆหายไปเหมือนกัน เพราะโอกาสเจอ
มันก็น้อยอยู่แล้ว” 

4.2.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจเพลงไทย 
 ในมุมของผู้บริโภคมองว่ารูปแบบการทําธุรกิจเพลงไทยและเพลงเกาหลี
นั้นแตกต่างกัน เนื่องจากอุตสาหกรรมเพลงไทยมีสินค้าคือตัวเพลง ในขณะท่ีอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี
นั้นมีสินค้าคือตัวศิลปิน ซึ่งมีอายุสินค้าท่ียาวนานกว่าตัวเพลง  
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  “เพลงฟังแป๊บเดียวก็เบ่ือแล้ว แต่ศิลปินเขาอยู่นาน เขาควรปรับ
ภาพลักษณ์ให้มันไม่น่าเบ่ือ เราก็รู้สึกโตไปกับเขา”   
 อีกท้ังรูปแบบการขายสินค้าก็มีความแตกต่างกัน เนื่องจากพื้นฐานของ
สินค้าเพลงไทยนั้นโปรโมทท่ีตัวเพลงผ่านช่องทางไม่กี่ช่องทาง เช่น การเปิดในรายการวิทยุ หรือตาม
รายการเพลงต่างๆเท่านั้น  ในขณะท่ีเกาหลีนั้นโปรโมทศิลปินผ่านช่องทางอื่น นอกเหนือจากการร้อง
เพลง เช่น เข้าร่วมรายการวาไรตี้ เกมโชว์ รายการวิทยุ ละคร ด้วยบทบาทท่ีหลากหลายทําให้เกิดมิติ
ขึ้นที่ตัวศิลปิน  
 “เราเห็นเข้าในบทบาทท่ีหลากหลาย มันท าให้เห็นความสามารถว่าเขา
สามารถท าอะไรได้หลายอย่าง ไม่ใช่แค่ร้องเพลง แฟนคลับไม่รู้หรอกเพลงไหนใช้เทคนิคดีกว่ากัน เรา
ฟังแล้วเข้าใจได้ว่ามันมีความหมายแนวๆไหนก็พอ เด๋ียวไปหาซับอ่านก็ได้”   
 นอกจากนี้การสร้างเรื่องราวให้กับตัวศิลปินของเกาหลีก็ทําให้ผู้บริโภคได้
เห็นการเพิ่มคุณค่าในตัวสินค้าลงไปจึงทําให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้าท่ีเขาได้รับบริโภคนั้นมี คุณค่า
มากกว่าสินค้าอื่น  
 “เขาเป็นได้มากกว่านักร้อง เขาเต้นได้ เขาส่ือสารให้เราเข้าใจได้เราเห็น
เขาในหลายบทบาท บางคนพูดได้หลายภาษา บางคนโดนแอนต้ีมาก่อนแต่ก็อดทนพยายามจนมีวันนี้ 
มันท าให้เราเห็นว่าเขาคือศิลปินที่เป็นศิลปินจริงๆ” 
 ดังนั้นหากธุรกิจเพลงไทยต้องการท่ีจะขยายฐานลูกค้าไปในต่างประเทศ 
ในมุมมองของผู้บริโภคเพลงเกาหลีมองว่า ธุรกิจเพลงไทยควรต้องเลือกกลุ่มเป้าหมายของตนเองก่อน
ว่าเป็นกลุ่มใดและเลือกทําเพลงท่ีมีเนื้อหาเข้ากับกลุ่มเป้าหมายได้ ควรหันมาให้ ความสําคัญกับตัว
ศิลปินมากกว่าท่ีตัวเพลงเพื่อการขายในกลุ่มลูกค้าจํานวนมาก อีกท้ังการสร้างเรื่องราวให้กับตัวศิลปิน
ก็ถือเป็นส่ิงท่ีควรทําเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับตัวศิลปิน รวมท้ังการ พัฒนาทักษะในด้านต่างๆของตัวศิลปิน
เอง การโปรโมทของค่ายท่ีมีความต่อเนื่อง ท่ีสําคัญคือการสร้างความผูกพันระหว่างกลุ่มแฟนคลับกับ
ศิลปินก็ถือเป็นส่ิงท่ีจะทําให้ธุรกิจเพลงไทยประสบความสําเร็จ แต่ท้ังนี้ค่ายเพลงในไทยก็จําเป็นต้อง
หาเอกลักษณ์ของเพลงไทยท่ีมีความโดดเด่น แตกต่างจากเพลงเกาหลีด้วยเช่นกัน เพราะไม่เช่นนั้นก็จะ
กลายเป็นว่าเพลงไทยก็ไม่ต่างจากเพลงเกาหลีรุ่นใหม่ท่ีเลียนแบบรูปแบบความสําเร็จจากในอดีตมา
ขายผู้บริโภค 
 “เราต้องมีความแตกต่าง ไม่งั้นก็โดนว่าก๊อปเกาหลีอยู่แบบนี้”  
 “แฟนคลับไม่รู้หรอกเพลงไหนใช้เทคนิคอะไร มันโดนมันใช่ ส่ืออารมณ์ได้
ก็พอ” 
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 “เกาหลีเขารู้ว่าเขาเล่นกลุ่มไหน เขารู้ว่าส่งเพลงไหนมาแล้วมันใช่ ไทยก็
ใช่นะเราฟัง เราก็เข้าใจ แต่เราติดเพลง ไม่ได้ติดศิลปิน พอเพลงเก่า มันก็ไม่ได้ฟังมันเบ่ือ บางเพลงยงั
ไม่รู้เลยใครร้อง นักร้องหน้าตายังไง ฟังแต่เพลง” 
 “เพลงไทยไม่ค่อยได้โปรโมทอ่ะ อย่างของเกาหลีคัมแบ็คทีออกรายการ
เกือบทุกรายการ” 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  

จากการรวบรวมข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลออกมาเป็นรูป
แบบจําลองกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1 แบบจําลองผลการวิจัย 
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จากภาพท่ี 4.1 พบว่าสําหรับกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยนั้นของศิลปินแต่ละ

วงนั้นมรีูปแบบท่ีคล้ายกัน โดยแบ่งออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ ช่วงสร้างความรู้จัก ช่วงเป็นท่ีนิยม และช่วง
รักษาความนิยม และเมื่อวงนั้นๆหมดความนิยมลง วงรุน่น้องท่ีเข้ามาแทนท่ีก็จะดําเนินรูปแบบ
เช่นเดียวกับวงรุ่นพี่ที่เคยประสบความสําเร็จมาก่อน โดยสามารถสรุปกระบวนการในแต่ละช่วง ได้
ดังนี ้

1. ช่วงสร้างความรู้จัก 
 เป็นช่วงท่ีค่ายเพลงเกาหลีพยายามท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงการเกิดขึ้นของ
ศิลปินเกาหลี โดยค่ายเพลงพยายามท่ีจะสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้พบเจอสินค้ามากท่ีสุด  
 เริ่มต้นจากผู้ส่งสารหรือค่ายเพลงเกาหลีท่ีทําการสร้างคุณภาพสินค้าด้วย
กระบวนการสร้างคุณค่าให้ศิลปินเป็นท่ีสนใจของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นหน้าตา การแต่งกาย บุคลิก 
และความสามารถในด้านต่างๆ โดยนักร้องเกาหลีบางคนอาจเริ่มทํางานเพลงไปพร้อมๆกับการแสดง 
โดยท่ีค่ายเพลงเลือกท่ีจะให้นักร้องออกเพลงหลังจากการให้ผู้บริโภคจดจําศิลปินจากผลงานอื่นๆ ก่อน 
เพื่อให้เห็นถึงความสามารถท่ีหลากหลาย หรือการจัดทํารายการการฝึกซ้อมของศิลปิน การแข่งขัน
เพื่อคัดเลือก เพื่อสร้างความเช่ือมั่นในคุณภาพให้ผู้บริโภคจดจํา นอกจากนี้การท่ีค่ายเพลงใช้ศิลปินรุ่น
พี่เป็นส่ือกลางในการสนับสนุนศิลปินหน้าใหม่ก็ถือเป็นเครื่องมืออีกเครื่องมือหนึ่งท่ีผู้ผลิตใช้ในการ
ยืนยันคุณภาพของสินค้าใหม่ท่ีกําลังจะปล่อยสู่ตลาดได้อย่างดีเช่นกัน หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ตระหนัก
เห็นถึงคุณภาพของสินค้าท่ีอยู่ในรูปของตัวศิลปิน  
 นอกจากนี้ ในช่วงการสร้างความรู้จัก ผู้ผลิตยังจําเป็นต้องสร้างความสนใจผ่านตัว
สินค้ารองนั่นคือเพลงอีกด้วย โดยผู้ผลิตจําเป็นต้องผลิตแนวเพลงท่ีเป็นจังหวะท่ีฟังง่ายแต่สามารถเร้า
อารมณ์ได้ โดยส่วนมากมักเป็นแนวเพลงป๊อบ (POP) และป๊อบ-ร็อค (POP-ROCK) โดยมีความหมาย
ส่ือถึงเรื่องราวความรักเป็นหลักตามกลุ่มเป้าหมาย แต่ท้ังนี้ด้วยอุปสรรคทางภาษาค่ายเพลงจึงจําเป็น
ท่ีจะต้องบรรจุสัญลักษณ์ท่ีใช้เป็นส่ือกลางในการส่ือสารอื่นเพื่อสร้างความเข้าใจรวมถึงสร้างความ
สนุกสนานเร้าใจให้ผู้บริโภคโดยไม่รู้สึกถึงความซ้ําซาก จนกลายมาเป็นเอกลักษณ์ของเพลงเกาหลี นั่น
คือ ท่าเต้นและการแสดงบนเวที  
 ต่อมาเมื่อสินค้ามีความพร้อมท่ีจะนําออกสู่ตลาดแล้ว ค่ายเพลงเกาหลีจึงทําการ
เลือกช่องทางในการส่ือสารไปยังผู้บริโภคโดยเลือกใช้ช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้เป็น
ประจํา เพื่อเพิ่มโอกาสในการรับรู้ให้มากขึ้น  
 ท้ังนี้ในส่วนของผู้บริโภคเองก็ไม่ได้เป็นผู้ถูกกระทําแต่เพียงฝ่ายเดียว เพราะเมื่อ
ผู้บริโภคมีความสนใจและตระหนักเห็นคุณค่าของสินค้าแล้วก็มักจะเชิญชวนให้คนรอบข้างหันมา
บริโภค กลายเป็นการขยายฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นไปเรื่อยๆ 
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2. ช่วงเป็นท่ีนิยม 
 หลังจากช่วงสร้างความรู้จักประสบความสําเร็จจนกระท่ังสินค้าเริ่มเป็นท่ีรู้จักของ
ตลาดแล้วนั้น สินค้าเพลงเกาหลีจะเริ่มเข้าสู่ช่วงเป็นท่ีนิยม ในช่วงนี้ส่ิงท่ีจําเป็นต้องทําคือการตอกย้ํา
และการสร้างความรู้สึกร่วมของผู้บริโภคให้คงอยู่ เนื่องจากในช่วงนี้ผู้บริโภคจะกระตือรือรน้ท่ีจะหา
ข้อมูล ติดตามและบริโภคสินค้าด้วยตัวเองอยู่ระดับหนึ่งแล้ว ผู้ผลิตจึงมีหน้าท่ีตอกย้ําความรู้สึกนั้นให้
อยู่ในตัวของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องเท่านั้น  
 ในช่วงนี้ค่ายเพลงเกาหลีจะตอกย้ําคุณค่าของสินค้าผ่านการสร้างเรื่องราวให้แก่ตัว
ศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวความพยายามในการมาเป็นศิลปิน ความสามารถในด้านต่างๆของศิลปิน 
เช่น ความสามารถทางด้านภาษา ทักษะทางด้านกีฬา ทักษะด้านวิชาการ ผ่านการนําสินค้าหรือตัว
ศิลปินไปแสดงทักษะในรายการวาไรตี้ต่างๆ นอกจากนี้ยังให้ศิลปินแสดงความสามารถผ่านสินค้ารอง
อย่างเพลงอีกด้วย เช่นการแต่งเพลง การออกแบบท่าเต้น หรือการทําดนตรีด้วยตนเองในสินค้าท่ีจะ
ปล่อยสู่ตลาดต่อไป ท้ังนี้ก็เพื่อตอกย้ําถึงคุณค่าในตัวสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้อยู่อย่างต่อเนื่อง  
 นอกจากนี้แล้วผู้ผลิตยังจําเป็นต้องสร้างความผูกพันให้เกิดข้ึนระหว่างตัวสินค้าและ
ผู้บริโภค โดยเริ่มจากการสร้างกลุ่มแฟนคลับอย่างเป็นทางการ โดยการตั้งช่ือและสีประจําวงเพื่อให้
ผู้บริโภคไดรู้สึกถึงความเป็นกลุ่มท่ีใกล้ชิดของศิลปิน นอกจากนี้ยังจัดกิจกรรมต่างๆให้เข้าร่วมเพื่อให้
ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความเป็นกลุ่มเดียวกันผ่านสถานท่ีจริงไม่ใช่เพียงแค่พื้นท่ีเสมือนในโลก
จินตนาการเท่านั้น  
 ในขณะท่ีสินค้ารองอย่างเพลงจะถูกลดความสําคัญไปในมุมของผู้บริโภค เนื่อง จาก
ผู้บริโภคให้ความสนใจอยู่ท่ีตัวสินค้าหลักและมีความผูกพันกับตัวสินค้าหลักมากกว่า ดังนั้นแล้วเพลง
ในช่วงท่ีเป็นท่ีนิยมจึงไม่จําเป็นท่ีจะต้องมีคุณภาพที่ดีเย่ียม แต่สามารถนํามาใช้เป็นเครื่องมือท่ีแสดงให้
เห็นถึงคุณค่าของศิลปินหรือสินค้าหลักได้ก็เพียงพอ เช่นเดียวกับการแสดงบนเวทีด้วยเช่นกัน  
 สําหรับช่องทางท่ีถูกนํามาใช้ในช่วงนี้ของค่ายเพลงเกาหลีก็ยังเป็นส่ือออนไลน์เป็น
หลักเช่นเดียวกับช่วงเป็นท่ีรู้จัก เนื่องจากยังมีความจําเป็นท่ีจะต้องส่งผ่านข้อมูลเหล่านี้ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง  
 ในส่วนของผู้บริโภคนั้นเมื่อเกิดความผูกพันกับตัวสินค้ามากขึ้นก็ส่งผลให้เกิดการ
สร้างบทบาทท่ีพยายามจะเป็นตัวกลางในการสร้างการรับรู้ให้แก่คนภายนอกหรือกลุ่มท่ียังไม่บริโภค
สินค้าเพลงเกาหลีมากขึ้น ท้ังนี้ก็เพื่อความสุขทางจิตใจท่ีได้เป็นการสนับสนุนสินค้ามากกว่าเพียงแค่
การบริโภค รวมถึงการพยายามสร้างการรับรู้ของการมีอยู่ในสังคมของกลุ่มแฟนคลับอย่างตนเองด้วย
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เช่นกัน จึงทําให้ช่วงนี้ผู้บริโภคจะดําเนินกิจกรรมท้ังการสร้างชุมชนบนโลกออนไลน์ การรวมกลุ่มทํา
กิจกรรมตามสถานท่ีต่างๆ การบริจาคในนามศิลปิน รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

3. ช่วงรักษาความนิยม  
 โดยส่วนมากศิลปินวงหนึ่งๆมักมีช่วงอายุอยู่ท่ี 7-13 ปี ซึ่งพิจารณาจากระยะเวลาท่ี
ศิลปินเกาหลีเซ็นสัญญากับค่ายเพลง ในช่วงท่ีศิลปินวงหนึง่ๆ เริ่มเข้าสู่ช่วงตกต่ํา ค่ายเพลงจําเป็นท่ี
จะต้องยืดอายุของสินค้า ผ่านการสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการจัดกิจกรรม
ในประเทศท่ีผู้บริโภคอาศัยอยู่ท้ังกิจกรรมร่วมอย่างคอนเสิร์ต มีตต้ิง หรือแฟนไซน์ รวมไปถึงการเป็น 
พรีเซ็นเตอร์ให้สินค้าในท้องถิ่นนั้นๆด้วยความถ่ีท่ีมากขึ้น จากเดิมท่ีในช่วงเป็นท่ีนิยมมักจัดกิจกรรมใน
ประเทศเกาหลีเป็นหลัก อาจมีในท้องถิ่นบ้างเล็กน้อย โดยการร่วมมือกับพันธมิตรทางการตลาดใน
ประเทศนั้นๆมากข้ึน รวมถึงการให้ศิลปินสร้างความใกล้ชิดกับแฟนคลับมากขึ้นด้วยความสัมพันธ์
แบบการส่ือสารสองทาง ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารกับกลุ่มแฟนคลับบนส่ือออนไลน์ เช่นการตอบทวิต -
เตอร์ หรือการเปิดช่วงแฟนทอล์คในโซเชียลเน็ตเวิร์ก รวมไปถึงการโต้ตอบท่ีเกิดขึ้นแบบเผชิญหน้า 
เช่น การพูดคุยกับแฟนคลับท่ีสนามบิน หรือการสัมผัสและพูดคุยกันในงานกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น  
 สําหรับช่องทางท่ีใช้ในการเผยแพร่สินค้าในช่วงระยะนี้ท่ีเพิ่มข้ึนมานอกเหนือจากส่ือ
ออนไลน์คือ ส่ือหลักท้องถิ่นในประเทศนั้นๆ ถือได้ว่าเป็นการกระตุ้นให้เกิดความใกล้ชิดกับผู้บริโภคได้
ระดับหนึ่ง แต่ท้ังนี้เมื่อความน่าสนใจของศิลปินหมดไป รวมถึงช่วงอายุของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปและ
การเข้ามาของศิลปินวงใหม่ก็จะส่งผลให้กระแสของศิลปินเกาหลีเหล่านั้นหายไป 

สุดท้ายผู้ผลิตจะรับรู้ถึงช่วงระยะเวลาของสินค้าของตนว่าอยู่ในช่วงใด ก็เป็นผลจากผล
ตอบกลับจากฝ่ังของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นจํานวนยอดขายสินค้า จํานวนของผู้เข้าร่วมกิจกรรม กระแส
ท่ีเกิดขึ้นในโลกออนไลน์ และผลการโหวตต่างๆ เป็นต้น ซึ่งค่ายเพลงเกาหลีก็จะนําผลเหล่านี้ไป
วิเคราะห์ต่อไปว่าสินค้าเหล่านั้นกําลังอยู่ในช่วงใด และควรจะดําเนินกิจกรรมใดต่อไปกับสินค้า
เหล่านั้น  
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ตารางท่ี 4.2  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย  

 การสนทนากลุ่ม  
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

กระแสนิยมเพลงเกาหลีใน
ประเทศไทย 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าเพลง
เกาหลีนั้นเป็นท่ีนิยมในวงกว้าง 
ฐานลูกค้าขยายวงกว้างขึ้น 
แต่ท้ังนี้คุณภาพเพลงในปัจจุบัน
นั้นมีแนวโน้มท่ีแย่ลง 
 

กลุ่มแอดมินมองว่าเพลง
เกาหลีเป็นที่นิยมมากขึ้นกว่า
ในอดีต และมีแนวโน้มจะเป็น
ท่ีนิยมมากขึ้นต่อไป เนื่องจาก
มีศิลปินออกมาตอบสนอง
ผู้บริโภคจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ 
แต่คุณภาพของเพลงกลับ
ลดลง 

- ผู้บริโภคมองว่ากระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทย
เป็นท่ีนิยมสูงขึ้นมากกว่าใน
อดีตอีกท้ังยังมีแนวโน้มท่ีจะ
เป็นท่ีนิยมมากขึ้น เพราะ
กลุ่มลูกค้าท่ีมีจํานวนมากขึ้น 
แต่ขณะเดียวกันคุณภาพของ
เพลงเกาหลีในอุตสาหกรรม
เพลงกลับมีคุณภาพน้อยลง 

 
โดยเมื่อนํามาผลการวิจัยมาตรวจสอบกับข้อมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีได้ทําการศึกษามาในเบ้ืองต้นแยกตามองค์ประกอบการส่ือสารได้ผลสรุปดังนี้ 
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1. ผู้ส่งสาร (Sender) 

 

 
ภาพที่ 4.2 แบบจําลองผลการวิจัยส่วนของผู้ส่งสาร (Sender) 
   
 ปัจจัยท่ีสําคัญในส่วนของผู้ผลิตต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย
ประกอบด้วยกัน 2 ปัจจัยหลักคือ กระบวนการสร้างคุณค่าและการสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันกับ
แฟนคลับ เนื่องจากจะเห็นว่าในช่วงระยะแรกนัน้ผู้ผลิตจําเป็นอย่างมากในการพยายามเพิ่มคุณค่าลง
ไปในตัวสินค้าหลักอย่างศิลปินเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างและคุณค่าท่ีเขาได้รับจากการ
บริโภคสินค้าด้วยกระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปินและกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานของตัว
ศิลปิน แต่ท้ังนี้คุณค่ากลับไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยเดียวที่จะทําให้กระแสนิยมนั้นคงอยู่ได้ในรยะยาว 
ในช่วงหลังจากการสร้างความรู้จักผู้ผลิตจึงหันไปให้ความสําคัญต่อการสร้างความรู้สึกเป็นหนึ่ง
เดียวกัน ความผูกพันและความใกล้ชิดระหว่างสินค้าและผู้บริโภคด้วยกระบวนการท้ังหลายไม่ว่าจะ
เป็นการจัดกิจกรรมร่วม การสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกับแฟนคลับ และการส่ือสารจากศิลปินไปแฟน
คลับ 
 โดยสามารถสรุปผลงานวิจัยในส่วนของผู้ส่งสาร(Sender) ได้ตามตารางท่ี 4.3 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.3  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนผู้ส่งสาร (Sender) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1 แฟนคลับ) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 แอดมิน) 
เอกสารและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง 
สรุปงานวิจัย 

Sender กระบวนการสร้าง
คุณค่าให้แก่
ศิลปิน 

กลุ่มแฟนคลับมองว่า
กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่
ศิลปินถือเป็นการเพิ่มคุณค่า
ให้กับศิลปินเกาหลี และทําให้
ผู้บริโภคมีความสนใจในตัว
สินค้ามากขึ้น 

กลุ่มแอดมินมองว่า
กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่
ศิลปินถือเป็นการเพิ่มคุณค่า
ให้กับศิลปินเกาหลี 

จากบทความ What 
business can learn from 
K-pop for global Strategy 
โดย Seo Min Soo (2013) 
และงานวิจัยของประภาวี  
ศิวเวทกุล (2556) มองว่า
กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่
ศิลปินเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ศิลปิน
เกาหลี อีกท้ังในงานวิจัยของ 
ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ยัง
มองว่าจะช่วยส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ทางสายตา 

กระบวนการสร้างคุณค่า
ให้แก่ศิลปินมีอิทธิพลต่อการ
เกิดกระแสนิยมเพลงเกาหลี
ในประเทศไทย เพราะเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและ
เป็นการสร้างคุณค่าให้กับ
สินค้า 
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ตารางท่ี 4.3  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนผู้ส่งสาร (Sender) (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Sender กระบวนการ
สร้างสรรค์ผลงาน 

กลุ่มแฟนคลับมองว่า
กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน
ของศิลปินถือเป็นการแสดงออก
ถึงความสามารถท่ีเพิ่มคุณค่า
ให้กับศิลปินมากยิ่งขึ้น 

กลุ่มแอดมินมองว่า 
กระบวนการสร้างสรรค์
ผลงานของศิลปินคือการท่ีทํา
ให้ศิลปินได้แสดความสามารถ
ของตนเองให้ผู้บริโภคได้รับ
ทราบและสร้างความมั่นใจใน
คุณภาพให้กับผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น 

จากบทความ What 
business can learn from 
K-pop for global Strategy 
โดย Seo Min Soo (2013) 
มองว่าการร่วมงานกับทีมงาน
ระดับโลก 
ทําให้เพลงเกาหลีเป็นที่
ยอมรับ ในงานวิจัย ดีอนา คา
ซา (2557) มองว่าการ
ร่วมงานกับทีมงานท่ีมีช่ือเสียง
เป็นการสร้างภาพลักษณ์
ความเป็นสากลของเกาหลีให้
ผู้บริโภคคล้อยตาม 

กระบวนการสร้างสรรค์
ผลงานมีอิทธิพลต่อกระแส
นิยมเพลงเกาหลีในประเทศ
ไทย แต่ไม่ใช่การร่วมงานกับ
ทีมงานท่ีมีช่ือเสียง เพราะ
บางครั้งผู้บริโภคมองว่า
ผลงานก็ไม่ได้มีคุณภาพเสมอ
ไป แต่การท่ีศิลปินมา
สร้างสรรค์ผลงานด้วยตัวเอง
จะเป็นการเพิ่มคุณค่าให้
ผู้บริโภคได้รับรู้มากยิ่งขึ้น 
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ตารางท่ี 4.3  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนผู้ส่งสาร (Sender) (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Sender 
(ต่อ) 

การจัดกิจกรรม
ร่วม 

กลุ่มแฟนคลับมองว่า การจัด
กิจกรรมร่วม เป็นกระบวนการ
หนึ่งท่ีช่วยให้ผู้บริโภคมีความ
ใกล้ชิดกับตัวสินค้ามากขึ้นและ
เป็นการสร้างความรู้สึกเป็นกลุ่ม
เดียวกันทําให้ผู้บริโภคเกิดการ
บริโภคสินค้าเพลงเกาหลีอย่าง
ต่อเนื่อง 

กลุ่มแอดมินมองว่าการจัด
กิจกรรมร่วมเป็นการสร้าง
ความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกัน 
ทําให้ผู้บริโภคได้รับการ
ตอบสนองจากฝ่ังศิลปินถึง
การรับรู้ในการมีอยู่ของกลุ่ม
แฟนคลับ 
 

จากงานวิจัยของประภาวี ศิว-
เวทกุล (2556) มองว่า
กิจกรรมร่วมเหล่านี้
จําเป็นต้องจัดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อท่ีจะช่วยให้
ศิลปินเกาหลีสามารถรักษา
ความนิยมและกลุ่มเป้าหมาย
หลักได้ในระยะยาว 

การจัดกิจกรรมร่วมมีอิทธิพล
ต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลี
ในประเทศไทย เพราะเป็น
การสร้างความใกล้ชิดและ
ความเป็นกลุ่มเดียวกัน
ระหว่างศิลปินและผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นการช่วยสร้างความ
นิยมระยะยาวให้กับสินค้า 
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ตารางท่ี 4.3  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนผู้ส่งสาร (Sender) (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Sender 
(ต่อ) 

การสร้างความ
เป็นหนึ่งเดียวกัน
กับแฟนคลับ 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าช่ือกลุ่ม
แฟนคลับและสีประจําวง คือ
การสร้างความเป็นตัวแทนของ
ศิลปินผ่านกลุ่มแฟนคลับ 
 

กลุ่มแอดมินมองว่าการสร้าง
ความเป็นหนึ่งเดียวกันกับ
แฟนคลับผ่านช่ือกลุ่มและสี
เป็นการสร้างความรู้สึกผูกพัน
ให้เกิดข้ึนกับศิลปินและแฟน
คลับ 

- การสร้างความเป็นหนึ่ง
เดียวกันกับแฟนคลับผ่าน
สัญลักษณ์คือช่ือกลุ่มแฟน
คลับและสีประจําวงช่วย
สร้างความรู้สึกผูกพันกับตัว
สินค้าให้แก่ผู้บริโภคซึ่งมี
อิทธิพลต่อกระแสนิยมเพลง
เกาหลีในประเทศไทย 

การส่ือสารจาก
ศิลปินไปยังแฟน
คลับ 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าการ
ส่ือสารสองทางเป็นการช่วย
สร้างความรู้สึกท่ีดีให้เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภค 

กลุ่มแอดมินมองว่า การ
โต้ตอบระหว่างศิลปินและ
กลุ่มแฟนคลับจะเป็นการช่วย
กระตุ้นให้เกิดความต้องการใน
การบริโภคสินค้ามากขึ้น 

- การส่ือสารจากศิลปินไปยัง
แฟนคลับมีอิทธิพลต่อ
กระแสนิยมเพลงเกาหลีใน
ไทย เนื่องจากเป็นการสร้าง
ความรู้สึกผูกพันและกระตุ้น
ให้มีการบริโภคอย่างต่อเนื่อง 
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2 สาร (Message) 
 

 
ภาพที่ 4.3 แบบจําลองผลการวิจัยส่วนของสาร (Message) 
   
 ปัจจัยท่ีสําคัญในส่วนของสารต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยคือ การสร้าง
ความน่าสนใจผ่านการแสดงบนเวที เนื่องจากผู้บริโภคนั้นต้องการความหลากหลาย อีกท้ังเนื่องจาก
อุปสรรคของภาษา จึงทําให้ผู้บริโภคพยายามท่ีจะทําความเข้าใจสารผ่านบริบทอื่น การแสดงบนเวที
จึงเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างอารมณ์ให้กับผู้บริโภค พร้อมท้ังสร้างความบันเทิง ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจและ
บริโภคสินค้าอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นเอกลักษณ์ท่ีสําคัญของเพลงเกาหลี และจําเป็นต้องมีการ
สร้างสรรค์ความน่าสนใจนี้ตลอดวงจรชีวิตของสินค้า ในขณะท่ีปัจจัยประเภทของเพลงจะถูกลดหย่อน
ความสําคัญลงไป เนื่องจากเป็นเพียงสินค้ารองท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจน้อยลงเมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ผูกพันกับสินค้าหลักอย่างศิลปินแล้ว 
 โดยสามารถสรุปผลงานวิจัยในส่วนของสาร(Message) ได้ตามตารางท่ี 4.4 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.4  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนสาร (Message)  
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Message 
 

ความใกล้เคียงกัน
ทางวัฒนธรรม 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าสินค้า
เพลงเกาหลีมีความแตกต่างกับ
วัฒนธรรมไทยอย่างมาก 
เนื่องจากอุปสรรคทางภาษา 
อีกท้ังหากพิจารณาในด้าน
ภูมิศาสตร์ก็ถือว่าต่างกันอย่าง
ส้ินเชิง 

กลุ่มแอดมินมองว่ามองว่า
สินค้าเพลงเกาหลีไม่มีความ
คล้ายคลึงกับวัฒนธรรมไทย 
แต่ผู้บริโภคในไทยยินดีท่ีจะ
รับเอาวัฒนธรรมท่ีแตกต่างมา
ปรับใช้เพราะความช่ืนชอบ
ศิลปิน 

จากงานวิจัยของประภาวี ศิว-
เวทกุล (2556) กล่าวว่าความ
ใกล้เคียงกันของวัฒนธรรม
ไทยและเกาหลีต่างก็เป็นส่วน
ช่วยให้คนไทยเปิดรับและ
บริโภคเพลงเกาหลีมากขึ้น 

ผู้บริโภคมองว่าวัฒนธรรม
ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค
ไม่มีความใกล้เคียงกัน และ
ไม่มีอิทธิพลต่อกระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทย 

ประเภทของเพลง กลุ่มแฟนคลับมองว่าประเภท
ของเพลงสําคัญต่อการสร้าง
ความรู้จักให้เกิดขึ้น แต่ไม่ได้มี
ผลต่อความนิยมในระยะยาว 

กลุ่มแอดมินมองว่าประเภท
ของเพลงมีส่วนช่วยสร้าง
ความนิยมให้กับเพลงเกาหลี 
แต่ผู้บริโภคพร้อมจะปรับตัว
กับแนวเพลงท่ีเปล่ียนไป 

ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) พบว่า
ลักษณะของวัฒนธรรมเพลง
สมัยใหม่ของเกาหลีใต้มุ่งเน้น
การนําเสนอเพลงป๊อบ เน้น
เพลงเร็วที่มีจังหวะสนุกสนาน  

เพลงท่ีมีจังหวะเร้าอารมณ์
และฟังง่ายมีอิทธิพลต่อ
กระแสนิยมเพลงเกาหลีใน
ประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.4  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนสาร (Message)  (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Message 
(ต่อ) 

การแสดงบนเวที กลุ่มแฟนคลับมองว่าผู้บริโภค
สามารถเข้าใจความหมายของ
เพลงได้ผ่านการแสดงบนเวที 
และท่าเต้นท่ีส่ือออกมา 

กลุ่มแอดมินมองว่า การแสดง
บนเวทีเป็นการสร้างความ
น่าสนใจและเป็นการสร้าง
ความแตกต่างให้กับศิลปิน
เกาหลี 

Seo Min Soo (2013) พบว่า 
ผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคได้
บริโภคท้ังความไพเราะในการ
ร้องเพลง ท่าเต้น และการ
แสดงบนเวทีของศิลปิน  
ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) แม้จะ
ไม่เข้าใจในตัวภาษาแต่
สามารถตีความจากลีลาและ
การแสดง  

การแสดงบนเวทีเป็นการ
ส่ือสารความหมายของผู้ส่ง
สารผ่านอวัจนภาษาท่ีช่วย
สร้างอัตลักษณ์และความ
น่าสนใจให้กับเพลงเกาหลีซึ่ง
มีอิทธิพลต่อกระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทย 
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3 ช่องทาง (Channel) 
 

 
ภาพที่ 4.4 แบบจําลองผลการวิจัยส่วนของช่องทาง (Channel) 
 
 ปัจจัยท่ีสําคัญในส่วนของช่องทางต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยคือ การ
ทําการตลาดออนไลน์ เนื่องจากอุปสรรคทางด้านภูมิศาสตร์ และประโยชน์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ในวงกว้างถือเป็นปัจจัยท่ีทําให้สินค้าเพลงเกาหลีเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ในการทําการตลาดเป็นหลัก 
ไม่ว่าจะเป็นช่วงการสร้างความรู้จักท่ีต้องการสร้างโอกาสให้เกิดการพบเห็นจํานวนมาก หรือช่วงเป็นท่ี
นิยมและช่วงรักษาความนิยมท่ีต้องพยายามสร้างความใกล้ชิดกับลูกค้า ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูล
ได้โดยง่ายและรวดเร็ว ส่ือออนไลน์ก็ถือว่าเป็นส่ือท่ีช่วยเอื้อประโยชน์ให้สินค้าเพลงเกาหลีเป็นอย่าง
มาก จนผู้บริโภคเกิดความผูกพันและบริโภคอย่างต่อเนื่องจนกลายเป็นกระแสนิยมเพลงเกาหลีเกิดขึ้น 
 โดยสามารถสรุปผลงานวิจัยในส่วนของช่องทาง (Channel) ได้ตามตารางท่ี 4.5 
ดังนี ้
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ตารางท่ี 4.5  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนช่องทาง (Channel)  
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Channel พันธมิตรทางการ
ตลาด 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าพันธมิตร
ทางการตลาดไม่ได้มีส่วนช่วยใน
การโปรโมท หรือสร้างกระแส
นิยมให้เกิดข้ึนในประเทศไทย 
เป็นเพียงตัวช่วยในการตอกย้ํา
ความใกล้ชิดให้กับกลุ่มแฟน
คลับหรือผู้บริโภคเดิมเท่านั้น 

กลุ่มแอดมินมองว่าพันธมิตร
ทางการตลาดไม่ค่อยมี
บทบาทในการส่งเสริมศิลปิน
เกาหลีเท่าท่ีควร 

ประภาวี ศิว-เวทกุล (2556) 
พบว่า ผู้นําเข้าศิลปินเกาหลี
ในไทยมีส่วนช่วยเปิดช่องทาง
ให้ศิลปินหน้าใหม่จาก
ประเทศเกาหลีใต้ได้เข้ามา
ประชาสัมพันธ์ผลงานรวมท้ัง
สร้างฐานแฟนคลับในประเทศ
ไทย ผ่านการจัดกิจกรรม 

พันธมิตรทางการตลาดมี
บทบาทต่อการจัดกิจกรรม
ร่วมท่ีสร้างความใกล้ชิด
ระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค 
แต่ไม่ได้มีบทบาทต่อการ
สร้างความเป็นที่รู้จักของ
สินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค 

บริษัทท่ีร่วมงาน
กับศิลปินเกาหลี 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าบริษัทท่ี
ร่วมงานกับศิลปินเกาหลีมีส่วน
ช่วยสร้างความใกล้ชิดกับศิลปิน
ให้เกิดข้ึน 

กลุ่มแอดมินมองว่าบริษัทท่ี
ร่วมงานกับศิลปินเกาหลีมี
ส่วนช่วยสร้างความใกล้ชิดกับ
ศิลปินให้เกิดขึ้น 

- บริษัทท่ีร่วมงานกับศิลปิน
เกาหลีมีส่วนช่วยสร้างความ
ใกล้ชิดกับศิลปินให้เกิดขึ้น
ทําให้กระแสนิยมเพลง
เกาหลีในไทยถูกกระตุ้น
อย่างต่อเนื่อง 
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ตารางท่ี 4.5  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนช่องทาง (Channel)  (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 

Channel 
(ต่อ) 

การทําการตลาด
ออนไลน ์

กลุ่มแฟนคลับมองว่าการทํา
การตลาดออนไลน์ เป็นการ
เผยแพร่ข้อมูลของศิลปินได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มแอดมินมองว่าการทํา
การตลาดออนไลน์เป็นส่วน
ช่วยสร้างการรับรู้เพลง
เกาหลีได้ในวงกว้างไม่เพียง
เฉพาะในประเทศใดประเทศ
หนึ่งแต่สร้างฐานไปท่ัวโลก 

Seo Min Soo (2013) 
พบว่า ค่ายเพลงเกาหลีมองว่า 
กลุ่มวัยรุ่นผู้หญิงท่ีใช้ Social 
Media เป็นประจําคือ กลุ่ม 
เป้าหมายหลัก จึงใช้ส่ือนี้เป็น
หลักในการ      โปรโมทสินค้า 
ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) 
พบว่า ค่ายเพลงเกาหลีเลือกใช้
ส่ือออนไลน์เพื่อช่วยลด
ระยะห่างทางด้านภูมิศาสตร์ 
เพื่อความครอบคลุมในการทํา
การตลาด 

การทําการตลาดออนไลน์
ช่วยให้เพลงเกาหลีสามารถ
ทําการตลาดได้ในวงกว้าง
และรวดเร็ว อีกท้ังยังตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย ทําให้โอกาส
ในการเปิดรับและการตอก
ย้ําความมีอยู่ของสินค้าต่อ
ผู้บริโภคมีประสิทธิภาพ เอื้อ
ใหก้ระแสนิยมเพลงเกาหลี
ในประเทศไทยดํารงอยู่
อย่างต่อเนื่อง 
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ตารางท่ี 4.5  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนช่องทาง (Channel) (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Channel 
(ต่อ) 

ศิลปินที่ประสบ
ความสําเร็จมา
ก่อน 

กลุ่มแฟนคลับมองว่า
ความสัมพันธ์ทั้งดีและไม่ดี
ระหว่างศิลปินใหม่และศิลปินที่
ประสบความสําเร็จมาก่อนจะ
เป็นการช่วยให้แฟนคลับมี
โอกาสได้พบเห็นและติดตาม
ศิลปินใหม่มากขึ้น 

กลุ่มแอดมินมองว่า 
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ศิลปินใหม่กับศิลปินที่ประสบ
ความสําเร็จมาก่อนจะเป็น
การเปิดโอกาสให้แฟนคลับให้
ความสนใจและสนับสนุน
ศิลปินใหม่ได้ 

- ความสัมพันธ์ระหว่างศิลปิน
ใหม่และศิลปินที่ประสบ
ความสําเร็จมาก่อนถือเป็น
ส่วนหนึ่งท่ีมีความเกี่ยวข้อง
ในการทําให้กระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทย
ดํารงอยู่ในระยะยาว 
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4 ผู้รับสาร (Receiver) 
 

 
ภาพที่ 4.5 แบบจําลองผลการวิจัยส่วนของรับสาร (Receiver) 
 
 ปัจจัยท่ีสําคัญในส่วนของผู้รับสารต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยคือ การ
สร้างความผูกพันระหว่างกลุ่มผ่านการจัดกิจกรรมร่วมและการรวมกลุ่มบนส่ือออนไลน์ โดยการสร้าง
ความผูกพันผ่านกระบวนการเหล่านี้เป็นส่วนช่วยให้เกิดการกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า
ให้คงอยู่ยาวนานขึ้น อีกท้ังยังช่วยสร้างความรู้สึกผูกพันกับตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค เป็นการตอบสนอง
ความต้องการขั้นพื้นฐานของกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการการเป็นท่ียอมรับและเพื่อเป็นการแสดงออกถึง
ความรู้สึกท่ีมีต่อศิลปินคนเดียวกัน ซึ่งการกระตุ้นผ่านกิจกรรมเหล่านี้เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นทุกวัน 
ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความรู้สึกผูกพันในสินค้าและบริโภคอย่างต่อเนื่อง 
 โดยสามารถสรุปผลงานวิจัยในส่วนของผู้รับสาร (Receiver)ได้ตามตารางท่ี 4.6 ดังนี้
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ตารางท่ี 4.6  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนของผู้รับสาร (Receiver) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Receiver อิทธิพลของส่ือใน
ระดับจุลภาค 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าการบอก
ต่อระหว่างเพื่อนสู่เพื่อนเป็น
การช่วยขยายฐานกลุ่มผู้บริโภค
ท่ีได้ผลเป็นอย่างมาก รวมท้ัง
ช่วยรักษาความช่ืนชอบให้อยู่
อย่างต่อเนื่อง  

กลุ่มแอดมินมองว่าคนรอบ
ข้างของผู้บริโภคเป็นกลุ่ม
สําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภคมี
โอกาสในการเปิดรับเพลง
เกาหลี รวมท้ังมีส่วนช่วยใน
การรักษาความช่ืนชอบของ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 

กานต์พิชชา วงษ์-ขาว (2550) 
พบว่า การท่ีเกาหลียังมีการ
ผลิตละครเกาหลีป้อนเข้ามา
ให้ผู้บริโภคซ้ําๆ เป็นการช่วย
ใหก้ระแสนิยมเกาหลีอยู่คู่กับ
สังคมไทย 

สภาพแวดล้อมของผู้บริโภค
ท่ีเอื้อต่อการเปิดรับ ไม่ว่าจะ
เป็นเพื่อน ส่ือต่างๆ ทําให้
เกิดความถ่ีในการรับรู้สินค้า
เพลงเกาหลีมีมากขึ้น ซึ่งเอื้อ
ต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลี
ในประเทศไทยในระยะยาว 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

76 

ตารางท่ี 4.6  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนของผู้รับสาร (Receiver) (ต่อ) 
  การสนทนากลุ่ม  

(กลุ่มตัวอย่างท่ี 1) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มตัวอย่างท่ี 2) 

เอกสารและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง 

สรุปงานวิจัย 

Receiver 
(ต่อ) 

การจัดกิจกรรม
โดยกลุ่มแฟน
คลับ 

กลุ่มแฟนคลับมองว่าการจัด
กิจกรรมโดยกลุ่มแฟนคลับเป็น
การแสดงถึงการมีตัวตนของคน
ท่ีสนับสนุนศิลปิน  

กลุ่มแอดมินมองว่าการจัด
กิจกรรมโดยกลุ่มแฟนคลับ
เป็นความพยายามท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีบริโภคสินค้า
เดียวกัน ซึ่งคอยช่วยสร้างแรง
กระตุ้นให้เกิดความช่ืนชอบใน
สินค้าอย่างต่อเนื่อง 

- การจัดกิจกรรมโดยกลุ่มแฟน
คลับเป็นความพยายามใน
มุมของผู้บริโภคท่ีจะตอกย้ํา
ความช่ืนชอบท่ีมีต่อตัวสินค้า
ท้ังกับความรู้สึกของตัวเอง
และกลุ่มผู้บริโภคท่ีบริโภค
สินค้าประเภทเดียวกัน ซึ่ง
ทําให้กระแสนิยมเพลง
เกาหลีในประเทศไทยมี
ลักษณะเป็นท่ีนิยมในระยะ
ยาว 
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ตารางท่ี 4.6  
 
สรุปงานวิจัยในส่วนของผู้รับสาร (Receiver) (ต่อ) 
Receiver 

(ต่อ) 
การรวมกลุ่มของ
แฟนคลับบนส่ือ
ออนไลน ์

กลุ่มแฟนคลับมองว่าแฟนคลับ
บนส่ือออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งใน
การกระตุ้นให้ความรู้สึกช่ืนชอบ
ในตัวศิลปินนั้นยังคงอยู่ และ
ช่วยสร้างความใกล้ชิดกับตัว
สินค้าให้มากขึ้นผ่านการแชร์
ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคไม่มี
โอกาสเข้าถึง 

กลุ่มแอดมินมองว่าเป็น
ช่องทางท่ีช่วยผลักดันและ
สร้างกระแสให้กับสินค้าในมุม
ท่ีผู้บริโภคเป็นผู้กระทํา ไม่
เกี่ยวข้องกับค่ายเพลง แต่เกิด
จากความผูกพันท่ีมีกับตัว
สินค้า 

ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) 
พบว่า ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็น
ปัจจัยในการสร้างความสําเร็จ
ของสินค้าวัฒนธรรมเกาหลี 
เนื่องจากเอื้อให้ผู้บริโภคได้
สร้างชุมชนในจินตนาการและ
ขยายกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบ
เหมือนกันได้อย่างรวดเร็ว 

การรวมกลุ่มของแฟนคลับ
บนส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
กระแสนิยมเพลงเกาหลีใน
ประเทศไทย เนื่องจากเป็น
การสร้างความเป็นที่รู้จักใน
มุมท่ีผู้บริโภคท่ีมีความภักดี
เต็มใจทําให้ อีกท้ังยังมีส่วน
ช่วยสร้างความใกล้ชิดใน
ระยะยาว 
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บทท่ี 5 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “องค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใน

ประเทศไทย”  ในบทนี้จะกล่าวถึงประเด็นสําคัญท่ีได้จากข้อมูลการวิจัยท่ีรวบรวมจากการสนทนาเชิง
กลุ่ม (Focus Group) กลุ่มตัวอย่างท่ี 1 แฟนคลับศิลปินเกาหลี และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 แอดมินเพจศิลปินเกาหลี เช่ือมโยงแนวคิดงานวิจัยท่ีได้จากการทบทวน
วรรณกรรมในบทท่ี 2 (Literature Review) โดยแบ่งออกเป็นประเด็นสําคัญ ดังต่อไปนี้ 

5.1 การอภิปรายผล 
5.2 การนําผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
5.5 บทสรุป 
 

5.1 การอภิปรายผล 
  

การอภิปรายผลในส่วนนี้จะเป็นการสรุปผลความสัมพันธ์ของข้อมูลท่ีได้จากการศึกษา
องค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย ผ่านกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาย
และหญิงอายุต้ังแต่ 15-35 ปี มีการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลีท่ีผลิตจากประเทศเกาหลีใต้เป็น
ระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี จํานวน 9 คน กับข้อมูลท่ีได้ทําการทบทวนวรรณกรรม (Literature 
Review) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีได้กล่าวไปในบทท่ี 2  

ปัจจัยกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยท่ีได้ทําการศึกษา พิจารณาแบ่งกลุ่มตั ว
แปรด้วย 4 องค์ประกอบหลักตามองค์ประกอบของการส่ือสาร ได้แก่ ผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง และผู้รับ
สาร พบว่ามีปัจจัยท่ีมีความเกี่ยวข้องท้ังส้ิน 15 ปัจจัย ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 
5.1.1 ผู้ส่งสาร (Sender)  

      ในส่วนของผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตท่ีงานวิจัยนี้หมายถึงค่ายเพลงเกาหลีนั้น พบว่ามี
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยท้ังส้ิน 5 ปัจจัย คือ 
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5.1.1.1 กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่า กระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน
เกาหลี ไม่ว่าจะเป็นรูปร่างหน้าตา บุคลิค ลักษณะนิสัย รวมไปถึงกระบวนการสร้างเรื่องราวความ
เป็นมาของการเป็นนักร้อง ต้ังแต่การฝึกหัด การแข่งขันคัดตัว การเรียนรู้เพิ่มพูนในความสามารถด้าน
ต่างๆ ท้ังการเต้น การแสดงบนเวที ภาษา การแต่งเพลง ดนตรี การจัด รายการ กีฬา รวมไปถึงเรื่อง
การเรียนวิชาการ ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ท่ีดีของสินค้า ซึ่งเปรียบเสมือนการเพิ่มคุณค่าให้กับ
ตัวสินค้า ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้าท่ีเขาบริโภคนั้นมีคุณค่ามากกว่าสินค้าแบบเดียวกันท่ีอยู่
ในตลาด อีกท้ังเรื่องราวเหล่านั้นยังมีผลกระทบทางจิตใจของผู้บริโภค สร้างให้เกิดเป็นความสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่องท่ีจะบริโภคสินค้านั้นซ้ําๆต่อไป แต่ท้ังนี้กระบวนการนี้จะมีผลต่อผู้บริโภคเพียงแค่ช่วง
เริ่มรู้จักและช่วงเป็นท่ีนิยม เพราะเมื่อเข้าสู่ช่วงรักษาความนิยม ผู้บริโภคกลับมองว่าเป็นส่ิงท่ีเขารับรู้
มาต้ังแต่ต้นอยู่แล้ว ไม่ได้สร้างความน่าสนใจ หรือดึงดูดอารมณ์ของเขาได้อีก ซึ่งก็สอดคล้องกับ
บทความของ Seo Min Soo (2013) ท่ีได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปินนั้นเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดขึ้นต่อผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจัยของศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ก็ได้สนับสนุน
ปัจจัยในส่วนนี้ว่าการที่ศิลปินเกาหลีนั้นมีภาพลักษณ์ท่ีดีนั้นเป็นการสร้างความพึงพอใจทางสายตา
ให้แก่ผู้บริโภค 

5.1.1.2 กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน 
 ดีอนา คาซา (2557) มองว่าการร่วมงานกับทีมงานท่ีมีช่ือเสียงระดับโลก
ของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีนั้นเป็นการสร้างภาพลักษณ์ความเป็นสากลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
คล้อยตาม เช่นเดียวกับบทความของ Seo Min Soo (2013) ท่ีพบว่าทีมงานท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกนั้น
มีส่วนช่วยให้เพลงเกาหลีได้รับการยอมรับ แต่จากการรวบรวมข้อมูลกลับพบว่า ผู้บริโภคเพลงเกาหลี
ในประเทศไทยนั้นไม่ได้ให้ความสําคัญกับกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานจากทีมงานต่างชาติ แต่
ผู้บริโภคมองว่าส่ิงสําคัญในการสร้างสรรค์ผลงานคือการมีส่วนร่วมของตัวศิลปินในการสร้างสรรค์
ผลงานเหล่า นั้น อีกท้ังผู้บริโภคยังมองว่าการนําทีมงานระดับโลกมาร่วมงานไม่ได้เป็นการรับประกนั
ความมีคุณภาพหรือความโด่งดังของเพลงนั้นๆ ในขณะท่ีเพลงท่ีไม่ได้มีทีมงานท่ีมีช่ือเสียงอาจกลับโด่ง
ดังได้มากกว่า ดังนั้นกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับกระแสนิยมในงานวิจัยนี้ จึง
มองว่าคือการสร้างสรรค์ผลงานท่ีมีส่วนเอื้อให้ศิลปินได้แสดงความสามารถท่ีมีอยู่ให้เป็นที่รับรู้ของ
ผู้บริโภค 

5.1.1.3 การจัดกิจกรรมร่วม 
 ผู้บริโภคสินค้าเพลงเกาหลีใต้มองว่าความใกล้ชิดกับตัวสินค้านั้นถือเป็น
ส่ิงสําคัญท่ีจะทําให้ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นให้ความรู้สึกต้องการบริโภคสินค้านั้นเกิดขึ้นอยู่
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ตลอดเวลา อีกท้ังสินค้าเพลงเกาหลีหรือศิลปินเกาหลีนั้นเป็นสินค้าท่ีสามารถโต้ตอบกับผู้บริโภคได้ 
ดังนั้นความคาดหวังท่ีจะได้มีกิจกรรมท่ีทําร่วมกันหรือการได้รับการตอบโต้จากฝ่ายตรงข้ามจึงเกิดขึ้น 
ดังท่ีกล่าวไว้ในรูปแบบการจําลองการส่ือสารของแชรมม์ (1982) ท่ีกล่าวว่า ผู้รับสารนั้นไม่ได้เป็นฝ่าย
ถูกกระทําเพียงฝ่ายเดียวแต่กลับเป็นฝ่ายกระทําด้วยการส่งข้อมูลย้อนกลับเพื่อรอการตอบสนองจาก
ฝ่ายผู้ส่งสารอีกด้วย นอกจากนี้กิจกรรมร่วมนั้นกลับ ไม่ได้ถูกจํากัดอยู่ท่ีกิจกรรมท่ีค่ายเพลงเป็นผู้จัด
ขึ้นเท่านั้น เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าเพลงมองว่าตัวเองนั้นมีความผูกพันกับสินค้าและสามารถเป็น
ผู้บริโภคท่ีสามารถมีส่วนช่วยให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างเพื่อแสดงถึงอัตลักษณ์ความเป็นกลุ่มของตน
ให้เกิดข้ึนในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ท่ีพบว่า กิจกรรมร่วม
เหล่านี้จําเป็น ต้องจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อท่ีจะช่วยให้ศิลปินเกาหลีสามารถรักษาความนิยมแล
กลุ่มเป้าหมายหลักได้ในระยะยาว เช่นเดียวกับแนวคิดแฟนคลับท่ีกล่าวว่าแฟนคลับนั้นมีความ
พยายามท่ีจะ ใช้จินตนาการของตนในการสร้างความหมายบางอย่างให้ออกมาเป็น
รูปธรรม โดยการสร้างสรรค์กิจกรรมในรูปแบบรูปธรรมก็เป็นการแสดงออกให้เห็นถึงการแปลงความ
ช่ืนชอบในรูปนามธรรมให้ปรากฏออกมา 

5.1.1.4 การสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลับ 
 จากการรวบรวมข้อมูล ส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญคือความรู้สึกผูกพัน
กับสินค้า โดยเฉพาะเมื่อได้รับการตอบสนองหรือส่ือสารจากฝ่ังผู้ผลิตจะช่วยสร้างความรู้สึกผูกพัน
ให้กับกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกับการใช้ช่ือกลุ่มและสีประจําวงของศิลปินเพื่อเป็นสัญลักษณ์
ให้กับกลุ่มแฟนคลับหรือผู้บริโภค ก็เป็นการสร้างความรู้สึกผูกพันว่าเป็นหนึ่งเดียวกัน มีความใกล้ชิด
กับศิลปินมากกว่าเดิมหรือผู้ท่ีไม่ได้เป็นผู้บริโภค ซึ่งการสร้างความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกันระหว่างศิลปิน
และแฟนคลับจึงถือเป็นกระบวนการหนึ่งท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับสินค้าและบริโภคในระยะ
ยาว 

5.1.1.5 การสื่อสารจากศิลปินไปยังแฟนคลับ 
 การตอบสนองหรือส่ือสารจากฝ่ังผู้ผลิตถือเป็นส่ิงหนึ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
เพื่อความรู้สึกใกล้ชิดกับตัวสินค้า ดังนั้นเมื่อศิลปินมีการส่ือสารไปยังกลุ่มแฟนคลับไม่ว่าจะท้ังทางตรง
หรือทางอ้อม ไม่ว่าจะผ่านช่องทางต่างๆหรือแบบเผชิญหน้ากัน การกระทําเหล่านี้ต่างส่งผลต่อ
ผู้บริโภคให้เกิดความใกล้ชิดและผูกพันกับตัวสินค้ามากขึ้น จนเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อสินค้า ซึ่ง
หากเกิดขึ้นอย่างซ้ําๆก็จะเป็นการกระตุ้นความรู้สึกให้เกิดการบริโภคซ้ําอย่างต่อเนื่อง 

5.1.2 สาร (Message)  
 สําหรับสารในงานวิจัยนี้หมายถึง เพลงและสัญญะต่างๆท่ีปรากฏอยู่ในสินค้า
เพลงเกาหลี ซึ่งมีความแตกต่างกับกรอบแนวคิดในบทท่ี 2 ในส่วนของประเภทของเพลงท่ีถูกจัดให้อยู่



81 

 

 

 

ในส่วนของผู้ส่งสาร แต่ในงานวิจัยนี้มองว่า หากพิจารณาตามองค์ประกอบการส่ือสารแล้ว เพลงถือ
เป็นสารที่บรรจุความหมายท่ีผู้ผลิตต้องการส่งไปยังผู้บริโภค ดังนั้นด้วยนิยามท่ีต่างกันจึงทําให้เกิดการ
จัดกลุ่มท่ีต่างกัน โดยพบว่ามีปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังส้ิน 3 ปัจจัย คือ 

5.1.2.1 ความใกล้เคียงกันทางวัฒนธรรม 
 วิลเฮล์ม ชมิดท์ (Wilhelm Schmidt) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีสําคัญสําหรับการ
แพร่กระจายทางวัฒนธรรมนัน้ คือวัฒนธรรมต้นทางและปลายทางนั้นจําเป็นต้องมีความ คล้ายคลึงกัน
ไม่มากก็น้อย เช่นเดียวกับงานวิจัยของประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ท่ีพบว่าด้วยความใกล้เคียงกันของ
วัฒนธรรมไทยและเกาหลีต่างก็เป็นส่วนช่วยให้คนไทยเปิดรับและบริโภคเพลงเกาหลีมากขึ้น ซึ่ง
ขัดแย้งกับข้อมูลท่ีค้นพบในงานวิจัย เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมองว่าเกาหลีและไทยนั้นมีความแตกต่างกัน
ทางวัฒนธรรมท่ีค่อนข้างสูง ซึ่งความแตกต่างนี้ผู้บริโภคมองว่าเป็นความแปลกใหม่ท่ีน่าสนใจ จึงเลือก
ท่ีจะบริโภค 

5.1.2.2 ประเภทของเพลง 
 จากข้อมูลท่ีค้นพบพบว่า ประเภทของเพลงท่ีมีจังหวะสนุกสนาน ถือเป็น
ส่วนหนึ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคให้ความสนใจในเพลงเกาหลี อีกท้ังประเภทของเพลงท่ีฟังง่ายอย่างเพลงป๊อบ 
ก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้เพลงเกาหลีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง เพราะสามารถฟังได้ทุก
ช่วงเวลา ซึ่งสอดคล้องกับการค้นพบของ ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ท่ีว่าลักษณะของวัฒนธรรมเพลง
สมัยใหม่ของเกาหลีใต้มุ่งเน้นการนําเสนอเพลงป๊อบ เน้นเพลงเร็วท่ีมีจังหวะสนุกสนาน จึงทําให้เป็นท่ี
นิยม แต่ท้ังนี้ก็ยังพบว่าเมื่อผู้บริโภคเปล่ียนไปให้ความสนใจท่ีสินค้าหลักอย่างศิลปินแล้ว ปัจจัยนี้จะไม่
ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคอีกต่อไป 

5.1.2.3 การแสดงบนเวที 
 ผู้บริโภคมองว่าเอกลักษณ์ท่ีสําคัญของเพลงเกาหลีนั่นคือ การแสดงบน
เวที เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถเข้าใจความหมายของเพลงผ่านสัญญะอย่างตัวภาษาได้ แต่ทํานอง
เพลง และท่าเต้นท่ีถูกดัดแปลงมาจากความหมายของเนื้อร้องสามารถถ่ายทอดมายัง ผู้บริโภคได้ 
ซึ่งแตกต่างจากสินค้าเพลงอื่นท่ีอยู่ในตลาด อีกท้ังการเปล่ียนรูปแบบการนําเสนอตลอดเวลาก็ถือเป็น
ส่วนช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า ทําให้ผู้บริโภคบริโภคต่อเนื่องจนเกิดความเคยชิน ซึ่ง
สอดคล้องงานและวิจัยและบทความของ ศรัณย์ สิงห์ทน (2552) และ  Seo Min Soo (2013) 
ตามลําดับ ท่ีพบว่า ผู้ผลิตต้องการให้ผู้บริโภคได้บริโภคท้ังความไพเราะในการร้องเพลง ท่าเต้น และ
การแสดงบนเวทีของศิลปิน เพราะแม้จะไม่เข้าใจในตัวภาษาแต่ผู้บริโภคสามารถตีความจากลีลาและ
การแสดงได้ 
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5.1.3  ช่องทาง (Channel) 

 ในองค์ประกอบส่วนช่องทางท่ีใช้ในการเผยแพร่ พบปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง 4 ปัจจัย 
ดังนี ้

5.1.3.1 พันธมิตรทางการตลาด 
 ผู้บริโภคมองว่าพันธมิตรทางการตลาดนั้นมีส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้
แก่ผู้บริโภคค่อนข้างน้อย เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าตัวผู้บริโภคนั้นเป็นผู้กระทําและมีความ
กระตือรือร้นในการบริโภคด้วยตัวเองเป็นส่วนใหญ่ แต่พันธมิตรนั้นมีส่วนช่วยในการสร้างความใกล้ชิด
ให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรสําคัญในการกระตุ้นความรู้สึกช่ืนชอบในสินค้าให้อยู่กับผู้บริโภคในระยะ
ยาว ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัย ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ท่ีกล่าวว่า ผู้นําเข้าศิลปินเกาหลีในประเทศไทย
มีส่วนช่วยในการโปรโมทและเปิดช่องให้ศิลปินหน้าใหม่จากประเทศเกาหลีใต้ได้เข้ามาประชาสัมพันธ์
ผลงานรวมท้ังสร้างฐานแฟนคลับในประเทศ ไทย ผ่านการจัดกิจกรรมต่างๆท่ีจัดขึ้นในประเทศไทย 

5.1.3.2 บริษัทที่ร่วมงานกับศิลปินเกาหล ี
 ผู้บริโภคมองว่านอกจากพันธมิตรทางการตลาดของค่ายเพลงเกาหลีแล้ว
นั้น บริษัทท่ีร่วมงานกับศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นบริษัทท่ีจ้างศิลปินมาเป็นพรีเซนเตอร์ หรือค่ายเพลงท่ีเชิญ
ศิลปินมาร่วมงานในโอกาสพิเศษ บริษัทเหล่านี้มีส่วนช่วยเสริมความรู้สึกใกล้ชิดให้กับผู้บริโภค 
เนื่องจากทําให้โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้เข้าใกล้สินค้าของเขามีมากขึ้น ซึ่งผู้บริโภคมองว่าการรอโอกาส
จากพันธมิตรทางการตลาดเพียงอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอ อีกท้ังบริษัท ท้ังหลายเหล่านี้อาจมีส่วนใน
การเพิ่มโอกาสให้แก่ผู้บริโภคมากกว่าพันธมิตรทางการตลาดอีกด้วย 

5.1.3.3 การท าการตลาดออนไลน ์
 จากการรวบรวมข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคนั้นใช้ส่ือออนไลน์เป็นประจํา อีก
ท้ังยังใช้ช่องทางเหล่านี้ในการติดตามข้อมูลข่าวสารของศิลปินเกาหลี โดยกลุ่มเป้าหมายมองว่าเป็น
การเลือกใช้ส่ือท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ทําให้เกิดโอกาสในการพบเจอและให้ความสนใจได้ค่อนข้างสูง 
ซึ่งจะพบว่าศิลปินเกาหลีแต่ละวงนั้น จําเป็นท่ีจะต้องมีช่องทางออนไลน์ในการโปรโมทหรือช่องทางใน
การติดต่อกับแฟนคลับ เช่น Youtube Twitter Instagram Weibo Facebook และเร็วๆนี้ก็เริ่มมี
การเพิ่มช่องทางผ่าน Application ต่างๆเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Seo Min Soo (2013) และ 
ประภาวี ศิวเวทกุล (2556) ท่ีพบว่า ค่ายเพลงเกาหลีมองว่า กลุ่มวัยรุ่นผู้หญิงท่ีใช้ Social Media คือ 
กลุ่มเป้าหมายหลัก จึงเลือกใช้ส่ือนี้ เป็นหลักในการโปรโมทสินค้า เพื่อแก้ปัญหาในเรื่องของระยะห่าง
ทางด้านภูมิศาสตร์ และความครอบคลุมในการทําการตลาดต่างประเทศ 
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5.1.3.4 ศิลปินที่ประสบความส าเร็จมาก่อน 

 ผู้บริโภคมองว่าศิลปินที่ประสบความสําเร็จมาก่อนเป็นตัวช่วยสําคัญใน
การยืนยันคุณภาพของศิลปินเพลงเกาหลีท่ีออกมาใหม่และยังไม่มีฐานลูกค้าเป็นของตัวเอง อีกท้ังหาก
ศิลปินใหม่นั้นมีความสัมพันธ์กับศิลปินที่ประสบความสําเร็จมาก่อน ก็จะช่วยเอื้อให้ผู้บริโภคผูกพันกับ
ศิลปินใหม่ไปด้วย จนทําให้ผู้บริโภคศิลปินที่ประสบความสําเร็จมาก่อน ช่วยเหลือในการแนะนําศิลปิน
ใหม่ไปยังลูกค้ารายอื่นๆ หรืออาจจะเกิดการบริโภคเองร่วมด้วยก็เป็นได้ 

 5.1.4 ผู้รับสาร (Receiver) 
 สําหรับผู้บริโภค พบปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง 3 ปัจจัย ดังนี้ 

5.1.4.1 อิทธิพลของสื่อในระดับจุลภาค 
 ความถ่ีท่ีพบเห็นสินค้าจากส่ือต่างๆถือเป็นส่ิงท่ีเอื้อให้ผู้บริโภคมีโอกาส
บริโภคสินค้าเหล่านั้นมากขึ้น อีกท้ังยังเป็นการตอกย้ําความรู้สึกช่ืนชอบสินค้าให้คงอยู่กับตัวผู้บริโภค
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์พิชชา วงษ์ขาว (2550) ท่ีพบว่า การที่เกาหลียังมี
การผลิตละครเกาหลีป้อนเข้ามาให้ผู้บริโภคซ้ําๆ เป็นการช่วยให้กระแสนิยมเกาหลีอยู่คู่กับสังคมไทย 
อีกท้ังผู้บริโภคยังมองว่านอกจากส่ือต่างๆแล้ว ส่ือท่ีเป็นบุคคล เช่นเพื่อนหรือคนรู้จักท่ีแวดล้อมอยู่ใน
สังคมเดียวกับผู้บริโภคก็ถือเป็นปัจจัยสําคัญท่ีสร้างโอกาสท่ีจะพบเจอสินค้าได้มากขึ้น อีกท้ังยังมีส่วน
สําคัญในการคอยย้ําเตือน กระตุ้น และสร้างความรู้สึกช่ืนชอบให้กับตัวผู้บริโภคตลอดเวลาได้ดี
เช่นเดียวกับส่ือออนไลน์ 

5.1.4.2 การจัดกิจกรรมโดยกลุ่มแฟนคลับ 
 ผู้บริโภคมองว่าตัวเองไม่ได้เป็นเพียงฝ่ายท่ีถูกหยิบยื่นหรือได้รับโอกาสท่ี
จะใกล้ชิดกับศิลปินได้เท่านั้น แต่มองว่าตัวเองสามารถเป็นฝ่ายกระทําเพื่อจะส่งข้อมูลไปยังผู้ผลิตได้ให้
ได้รับรู้ถึงความต้องการของตนเอง อีกท้ังผู้บริโภคยังต้องการแสดงออกถึงความช่ืนชอบท่ีตนมีต่อ
สินค้าของตนเองให้เป็นที่รับรู้ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง
อีกด้วย การจัดกิจกรรมของแฟนคลับจึงเกิดขึ้นทั้งเพื่อแสดงให้ผู้ผลิตรับรู้ถึงความนิยมในประเทศไทย 
เพื่อส่งศิลปินมาทํากิจกรรมบ่อยข้ึน อีกท้ังยังเพื่อต้องการใหผู้้ท่ีไม่ได้บริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของกลุ่ม
แฟนคลับ และท่ีสําคัญเพื่อคอยเป็นแรงกระตุ้นระหว่างกลุ่มให้มีการติดตามและรักษาความช่ืนชอบไว้
ในสมาชิกทุกคน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดแฟนคลับ Henry Jenkins (1992) ท่ีกล่าวว่า ลักษณะสําคัญ
ของแฟนคลับนั้น คือ การรวมตัวกันขอกลุ่มคนท่ีมีความสนใจในส่ิงเดียวกันหรือคล้ายคลึงกัน เพื่อ
พูดคุยหรือแบ่งปันความคิดเห็นต่างๆภายในกลุ่มของตนเอง รวมถึงการร่วมมือกันทํากิจกรรมท่ีมี
มาตรฐานท่ีกําหนดไว้ เพื่อแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมร่วมกนั 
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5.1.4.3 การรวมกลุ่มของแฟนคลับบนสื่อออนไลน์ 

 จากข้อมูลพบว่าการรวมกลุ่มของแฟนคลับออนไลน์มีลักษณะ
เช่นเดียวกับการทํากิจกรรมเพียงแต่ความไม่เอื้อหากต้องมารวมกลุ่มกันในสถานท่ีจริง ดังนั้นส่ือ
ออนไลน์จึงเป็นช่องทางท่ีช่วยให้กลุ่มแฟนคลับสามารถช่วยเหลือ แบ่งปันข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้าง
ความผูกพันเป็นกลุ่มเดียวกัน กระตุ้นให้ความรู้สึกช่ืนชอบในตัวศิลปินนั้นยังคงอยู่ อีกท้ังยังช่วยสร้าง
ความใกล้ชิดกับตัวสินค้าให้มากขึ้นผ่านการแชร์ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคไม่มีโอกาสเข้าถึง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของศรัณย์ สิงห์ทน (2552) ท่ีพบว่า ส่ืออินเตอร์เน็ตเป็นปัจจัยในการสร้าง
ความสําเร็จของสินค้าวัฒนธรรมเกาหลี เนื่องจากเอื้อให้ผู้บริโภคได้สร้างชุมชนในจินตนาการและ
ขยายกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบเหมือนกันได้อย่างรวดเร็ว 

5.1.5 ข้อสังเกตระหว่างธุรกิจเพลงญี่ปุ่นและเพลงเกาหลี 
 จากข้อมูลพบว่าธุรกิจเพลงญี่ปุ่นนั้นมรีูปแบบการดําเนินธุรกิจท่ีคล้ายกับเพลง
ตะวันตกกล่าวคือ ธุรกิจเพลงญี่ปุ่นนั้นเนน้การทําคุณภาพเพลง สร้างความแปลกใหม่ท่ีตัวสารมากกว่า
ให้ความสําคัญท่ีตัวศิลปิน อีกท้ังการสร้างความเป็นหนึ่งเดียวของธรุกิจเพลงญี่ปุ่นยังไม่มากเท่าเพลง
เกาหลี นั่นคือ ศิลปินที่เป็นสมาชิกในวงของญี่ปุ่นสามารถเปล่ียนได้ ผู้บริโภคมีความผูกพันกับค่าย
เพลงมากกว่า ในขณะท่ีเพลงเกาหลีมีความผูกพันกับตัวศิลปินเป็นหลัก การเปล่ียนสมาชิกในวงจะ
ส่งผลต่อความนิยมในเชิงลบอย่างมาก อีกท้ังการแสดงบนเวทีของเพลงญี่ปุ่นนั้นไม่มีการตีความจาก
เนื้อหาของเพลงท่ีแตกต่างจากเพลงเกาหลีทําให้ความเข้าในในสารและความรู้สึกร่วมของผู้บริโภคต่อ
เพลงญี่ปุ่นนั้นน้อยกว่าเพลงเกาหลี ท้ังนี้รูปแบบของกระบวนการเผยแพร่สินค้าเพลงเกาหลีก็แตกต่าง
กับเพลงเกาหลี เนื่องจากผู้บริโภคสินค้าเพลงญี่ปุ่นนั้นเปิดรับเพลงญี่ปุ่นผ่านการ์ตูนญี่ปุน่เป็นหลัก ซึ่ง
มักจะใช้ส่ือหลักในท้องถิ่นเป็นช่องทางในการเผยแพร่ อีกท้ังช่องทางออนไลน์ของเพลงญี่ปุ่นนัน้ไม่เป็น
ท่ีนิยม อีกท้ังการนําเสนอผ่านช่องทางออนไลน์มักถูกกีดกันจากต้นสังกัดทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ยาก 
แตกจ่างจากเพลงเกาหลีท่ีผู้บริโภคมีโอกาสเปิดรับได้ง่ายและรวดเร็ว ผู้บริโภคจึงมีความผูกพันกับ
เพลงเกาหลีมากกว่า ทําให้กระแสนิยมเพลงญี่ปุ่นนั้นลดทอนลงไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชญา-
นุตม์ พัฒนสุวรรณท่ีกล่าวว่าส่วนมากผู้บริโภคสินค้าเพลงญี่ปุ่นนั้นเปิดรับผ่านการ์ตูนญี่ปุ่นที่เผยแพร่
ผ่านโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ (2549) 
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5.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 

5.2.1 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ในทางวิชาการ 
 การวิจัยองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทยใน
ครั้งนี้พบว่ากระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยนั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ช่วง นั่นคือช่วงเริ่ม
เป็นท่ีรู้จัก ช่วงเป็นท่ีนิยม และช่วงรักษาความนิยม โดยในแต่ละช่วงนั้น ไม่ได้เป็นผลมาจากการ
กระทําจากฝ่ายผู้ผลิตแต่เพียงฝ่ายเดียว ท้ังนี้เกิดขึ้นจากความพยายามใส่รหัสสารในฝ่ังผู้ผลิต กล่าวคือ
ความพยายามใส่คุณค่าในตัวสินค้าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ รวมท้ังความพยายามในการใส่ความน่าสนใจลง
ไปในสารด้วยการแสดงต่างๆท่ีเอื้อต่อการลดอุปสรรคทางด้านภาษาและวัฒนธรรม ผ่านช่องทางท่ีมี
ความรวดเร็ว เข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง ลดอุปสรรคในด้านภูมิศาสตร์ และสุดท้ายฝ่ังผู้บริโภคนั้นจะ
บริโภคหรือไม่ก็เกิดขึ้นจากการตีความสารเหล่านั้นว่าเห็นคุณค่าและเข้าใจสารเหล่านั้นมากพอ จนเกิด
ความผูกพันบริโภคและเรียกร้องความต้องการไปยังผู้ผลิตอย่างต่อเนื่องหรือไม่ แต่ท้ังนี้ในแต่ละช่วง
ของกระแสนิยมเพลงเกาหลีนั้นก็มีส่ิงจําเป็นท่ีต้องคํานึงไม่เหมือนกัน ในช่วงเริ่มรู้จักนั้น ส่ิงท่ีจําเป็นคือ
การสร้างโอกาสในการเปิดรับให้มากท่ีสุด ช่วงเป็นท่ีนิยม ส่ิงท่ีจําเป็นคือการแสดงให้เห็นคุณค่าและ
ความแตกต่างของสินค้าตนกับสินค้าในท้องตลาด สุดท้ายช่วงรักษาความนิยม ส่ิงจําเป็นคือการรักษา
ความใกล้ชิดเพื่อยืดอายุสินค้าตน เมื่อสินค้านั้นหมดความนิยมไป สินค้าใหม่ก็จะเข้ามาสู่  วัฏจักรนี้อีก
ครั้งหนึ่ง ซึ่งค่ายเพลงเกาหลีจําเป็นท่ีจะต้องสร้างความเป็นท่ีรู้จักของสินค้าใหม่ให้ได้ก่อนท่ีสินค้าเก่า
จะหายไปเพื่อความต่อเนื่องของกระแสนิยมในระยะยาว อีกท้ังยังเป็นประโยชน์ต่อกระบวนการ
สร้างสรรค์ให้เกิดกระแสนิยมของธุรกิจอื่นท่ีมีความคล้ายหรือใกล้เคียงกัน เช่น อุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ รายการบันเทิง และละครชุด เป็นต้น 

5.2.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ในทางธุรกิจ 
  การวิจัยองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทย
ในครั้งนี้เป็นการทําการศึกษาปัจจัยท่ีผู้บริโภคมองว่ามีผลกระทบต่อการตัดสินใจบริโภคสินค้าเพลงใน
แต่ละครั้ง ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเปรียบเสมือนการทําความเข้าใจผู้บริโภคว่ามีความต้องการส่ิงใด
จากผู้ผลิต ซึ่งเป็นมุมมองท่ีผู้ผลิตอาจจะละเลยไป รวมท้ังแสดงให้เห็นถึงปัจจัยท่ีมีผลกระทบแบ่งตาม
ช่วงของวงจรชีวิตสินค้าเพลงเกาหลีว่ามีรูปแบบเป็นอย่างไร ดังนั้นผู้ประกอบการในธุรกิจเพลง
สามารถนําผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ทางธุรกิจได้ ดังนี้ 
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5.2.2.1 ประโยชน์ทางธุรกิจส าหรับค่ายเพลงเกาหลีและพันธมิตรค่ายเพลง
เกาหลีในไทย 

 สําหรับค่ายเพลงเกาหลีและพันธมิตรค่ายเพลงเกาหลีในไทยสามารถนํา
รูปแบบท่ีค้นพบนั้นมาปรับใช้เพื่อให้การดํารงอยู่ของกระแสนิยมเพลงเกาหลีในไทยคงอยู่ต่อไปใน
ระยะยาวได้ โดยพันธมิตรค่ายเพลงเกาหลีในไทยสามารถนําแบบจําลองท่ีค้นพบไปใช้ในการวางแผน
เพื่อนําเสนอและสร้างความใกล้ชิด ผูกพันต่อสินค้าให้แก่ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพและเป็นแบบ
แผนมากยิ่งขึ้น เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคยังมองว่าช่องว่าง ระหว่างศิลปินและแฟนคลับยังคงเป็น
จุดอ่อนของธุรกิจเพลงเกาหลีท่ีอาจทําให้กลุ่มผู้บริโภคสินค้าเพลงเกาหลีหันไปบริโภคสินค้าเพลงอื่น
ทดแทน เช่น การนําศิลปินเข้ามาทํากิจกรรมในประเทศต่างๆมากขึ้น การจัดต้ังร้านค้าขายสินค้า
ลิขสิทธิ์ในประเทศต่างๆ หรือการนําเข้ารายการลิขสิทธิ์ของศิลปินเกาหลี เป็นต้น 

5.2.2.2 ประโยชน์ทางธุรกิจส าหรับค่ายเพลงไทย 
 สําหรับธุรกิจเพลงไทยนั้นสามารถนํารูปแบบท่ีค้นพบในงานวิจัยช้ินนี้ 
และข้อเสนอแนะท่ีปรากฏไปปรับใช้ ต่อยอด หรือเปล่ียนแปลงรูปแบบการทําธุรกิจเพลงในประเทศ
ไทย โดยการทําวิจัยกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้บริโภคมากขึ้น ไม่จํากัดรูปแบบการทําธุรกิจเพียงรูปแบบ
เดียวแต่ปรับใช้ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน รวมท้ังอาจนํารูปแบบการส่งออกสินค้า
เพลงเกาหลีในประเทศไทยท่ีค้นพบไปปรับใช้เพื่อขยายการทําธุรกิจไปสู่การส่งออกเพลงไทยใน
ต่างประเทศด้วยการประยุกต์ใช้รูปแบบธุรกิจเพลงเกาหลีท่ีประสบความสําเร็จเป็นต้นแบบผสาน
เอกลักษณ์ความเป็นสินค้าวัฒนธรรมลงไป เช่น การทําธุรกิจเพลงในรูปแบบการสร้างสรรค์ศิลปินแทน
การสร้างสรรค์เพลงเพียงอย่างเดียว การออกแบบการนําเสนอบนเวทีในรูปแบบใหม่ๆ การทํา
การตลาดสินค้าวัฒนธรรมไทยอย่างต่อเนื่องเพื่อสร้างความผูกพันระหว่างสินค้าและผู้บริโภค การหา
พันธมิตรทางการตลาดใน การเข้าไปเจาะกลุ่มเป้าหมายในแต่ละประเทศ เป็นต้น 
 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลี
ใต้ในประเทศไทย โดยพิจารณาการรับรู้จากฝ่ังผู้บริโภคเป็นหลัก ดังนั้นข้อมูลท่ีได้มาจากการวิจัยจึง
อาจเป็นข้อมูลท่ีมีความคลาดเคล่ือน เนื่องจากเหตุผล 2 ประการ 

 1 ธรรมชาติการตีความของผู้บริโภค เนื่องจากข้อมูลท่ีได้มานั้นเป็นข้อมูลท่ีเกิดจาก
การตีความจากฝ่ังผู้บริโภคแล้ว ซึ่งอาจมีความแตกต่างวัตถุประสงค์จริงท่ีฝ่ายผู้ผลิตต้ังใจก็เป็นได้  
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 2 ความต้ังใจของผู้ผลิต เนื่องจากข้อมูลท่ีผู้บริโภครับรู้นั้นบางส่วนอาจเป็นข้อมูลท่ี
ผู้ผลิตได้คัดเลือกแล้วที่จะเปิดเผยให้ผู้บริโภคได้รับรู้ ดังนั้นข้อมูลท่ีผู้บริโภครับรู้อาจมีความไม่ครบถ้วน
ของข้อมูลเนื่องด้วยความต้ังใจให้เป็นเช่นนั้นของผู้ผลิต ซึ่งงานวิจัยในครั้งนี้มีข้อจํากัดท่ีไม่สามารถ
เข้าถึงและตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลจากฝ่ังผู้ผลิตได้ ดังนั้นข้อมูลบางส่วนอาจมีมุมมองท่ี
คลาดเคล่ือนไปจากวัตถุประสงค์หลักของผู้ผลิตได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

การค้นพบองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทยของ
งานวิจัยช้ินนี้พบว่า กระแสนิยมท่ีเกิดขึ้นนั้นไม่เพียงเกิดขึ้นจากปัจจัยทางด้านธุรกิจ หรือ การส่งเสริม
การตลาดจากฝ่ังผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว แต่พบว่าปัจจัยในศาสตร์อื่นก็เป็นส่วนสําคัญท่ีทําให้ธุรกิจ
เพลงเกาหลีประสบความสําเร็จ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม จิตวิทยา สังคม และการส่ือสาร
ล้วนมีส่วนช่วยให้เกิดความสําเร็จท้ังนั้น ดังนั้นงานวิจัยช้ินนี้จึงสามารถนําไปประยุกต์เพื่อพิจารณา
ปัจจัยในสาขาวิชาอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาการเปิดรับสินค้าวัฒนธรรมในสังคมท่ีมีความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรมของสาขาวิชามานุษยวิทยา การศึกษาความต้องการขั้นพื้นฐานของผู้บริโภคต่อการ
บริโภคสินค้าวัฒนธรรมในสาขาจิตวิทยา กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของกลุ่มวัฒนธรรมย่อต่อการ
รวมกลุ่มแฟนคลับในสาขาสังคมวิทยาหรือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเพลงเกาหลีใน
สาขาวิชาส่ือสารมวลชน เพื่อให้ได้มาซึ่งความลึกซึ้งและมิติทางการศึกษาเชิงบูรณาการท่ีครบถ้วน
สมบูรณ์ 
 
5.5 บทสรุป 
 

จากงานวิจัยองค์ประกอบการส่ือสารและกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทย
พบว่า ในแต่ละช่วงของการดํารงอยู่ของสินค้าเพลงเกาหลีนั้นมีปัจจัยท่ีเอื้อต่อการเกิดกระแสนิยม
เพลงเกาหลีดังนี้ 

ช่วงเป็นท่ีรู้จัก ส่ิงท่ีจําเป็นคือ การเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคได้พบเจอสินค้ามากท่ีสุด โดยท่ี
ค่ายเพลงเกาหลีมักทําการเพิ่มคุณค่าให้ศิลปิน ผลิตเนื้อหาประเภทเพลงท่ีสนุกสนานและสร้างสรรค์
การแสดงบนเวทีให้น่าสนใจ เผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์เป็นหลัก โดยมีส่ือระดับจุลภาคท่ีแวดล้อม
ผู้บริโภคเป็นอีกตัวช่วยที่สําคัญ 
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ต่อมาช่วงเป็นท่ีนิยม ส่ิงท่ีจําเป็นคือ การสร้างความรู้สึกร่วมให้ผู้บริโภค ค่ายเพลงเกาหลี
จึงทําการสร้างคุณค่าให้ศิลปิน และให้ศิลปินแสดงศักยภาพเหล่านั้นผ่านกระบวนการสร้างสรรค์
ผลงาน พร้อมไปกับการสร้างความผูกพันผ่านการสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกับกลุ่มแฟนคลับและการ
จัดกิจกรรมร่วม ผ่านช่องทางออนไลน์ พันธมิตรทางการตลาด และบริษัทท้องถิ่น โดยมีกลุ่มแฟนคลับ
ออนไลน์และกลุ่มแฟนคลับท่ีร่วมทํากิจกรรมเป็นกลุ่มสําคัญท่ีคอยช่วยกระตุ้นความรู้สึกเหล่านี้ให้คง
อยู่ 

ช่วงสุดท้ายคือช่วงรักษาความนิยม ส่ิงท่ีจําเป็นคือ การสร้างความใกล้ชิด ช่วงนี้ศิลปิน
เกาหลีจําเป็นต้องมาสร้างความผูกพันผ่านการส่ือสารไปยังแฟนคลับ โดยเพิ่มช่องทางพันธมิตรทาง
การตลาด และบริษัทท้องถิ่นเพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้างความผูกพัน โดยมีกลุ่มแฟนคลับท่ีมีความ
ผูกพันกับสินค้าอย่างเหนียวแน่น เป็นตัวช่วยสําคัญ 

ท้ังนี้กิจกรรมท่ีผู้บริโภคได้แสดงออกมานั้นยังถือเป็นตัวแปรสําคัญท่ีทําให้ค่ายเพลง
เกาหลีได้รับรู้ว่าสินค้าของตนเองกําลังอยู่ในช่วงใด และควรจะต้องเลือกกระบวนการใดเพื่อตอบสนอง
ตลาดของตนเองในขณะนั้น 

โดยผลการวิจัยได้ข้อสรุปสําหรับการเสนอแนะธุรกิจเพลงเกาหลีได้ว่า ส่ิงจําเป็นที่จะทํา
ใหก้ระแสนิยมยังคงอยู่คือ การสร้างความผูกพันและการเพิ่มโอกาสในการใกล้ชิดสินค้าให้กับผู้บริโภค 
เพื่อให้ผู้บริโภคนั้นได้รับการกระตุ้นทางความรู้สึกและยังบริโภคสินค้าเหล่านั้นต่อเนื่องในระยะยาว 
ในขณะท่ีข้อเสนอนําหรับธุรกิจเพลงไทยนั้นพบว่า เนื่องจากความแตกต่างของสินค้าหลักท่ีต่างกัน 
กล่าวคือประเทศไทยขายเพลง เกาหลีขายศิลปิน ดังนั้นหากธุรกิจเพลงไทยต้องการสร้างกระแสนิยม
ในระยะยาวควรปรับเปล่ียนรูปแบบมาเป็นธุรกิจท่ีมุ่งเน้นการขายศิลปินเป็นหลัก สร้างความน่าสนใจ
ให้กับตัวศิลปิน ให้ผู้บริโภคได้ตระหนักเห็นคุณค่าในตัวสินค้า และท่ีสําคัญคือควรสร้างอัตลักษณ์ของ
ธุรกิจตนให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
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แนวค าถามการวิจัย 
ปัจจัยกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 

 
 แนวคําถามการวิจัยชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระ โครงการ

ปริญญาโททางบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 
2558 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการเก็บข้อมูลนําไปใช้ในการศึกษาปรากฏการณ์กระแสนิยมเพลงเกาหลี
ในประเทศไทย 

 แนวคําถามการวิจัยจะประกอบด้วย 5 ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 : คําถามคัดกรอง  
ส่วนท่ี 2 : คําถามเกี่ยวกับความช่ืนชอบ กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย 

และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี  
ส่วนท่ี 3 : คําถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศ ไทย

   
ส่วนท่ี 4 : คําถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะสําหรับธุรกิจเพลงเกาหลีใต้  
ส่วนท่ี 5 : คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรอง  
 

(1) ศิลปินเกาหลีท่ีช่ืนชอบอยู่ในปัจจุบันคือใคร และช่ืนชอบมาเป็นระยะเวลานาน
เท่าไหร่  

(2) ท่ีผ่านมาคุณเคยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับศิลปิน เช่น คอนเสิร์ต งานมีตต้ิง 
หรือกิจกรรมอื่นๆ (ท้ังท่ีค่ายเพลงจัดและกลุ่มแฟนคลับจัดขึ้น) หรือไม่ อะไรบ้าง 

(3) ปัจจุบันคุณเป็นแอดมินเพจหรือบอร์ดศิลปินเกาหลีวงใด และทําหน้าท่ีนี้มาเป็น
ระยะเวลานานเท่าไหร่ 
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ส่วนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกับความชื่นชอบ กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย และพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี  
 

2.1 ความชื่นชอบ  
(1) คุณเริ่มรู้จักศิลปินวงนี้ได้อย่างไร 
(2) เพราะเหตุใดคุณจึงช่ืนชอบและให้การสนับสนุนศิลปินวงนี้ 

2.2 กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย  
(1) คุณคิดว่าธุรกิจเพลงเกาหลีใต้เป็นท่ีนิยมในประเทศไทยหรือไม่ เพราะเหตุใด 
(2) อะไรคือเอกลักษณ์ท่ีทําให้เพลงเกาหลีใต้แตกต่างจากเพลงประเทศอื่น 
(3) คุณคิดว่าทิศทางความนิยมเพลงเกาหลีในไทยปัจจุบันเป็นอย่างไรเมื่อเทียบกับ

ในอดีต และจะมีแนวโน้มอย่างไรในอนาคต 
2.3 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี  

(1) กิจกรรมท่ีแฟนคลับศิลปินเกาหลีเข้าร่วมมีอะไรบ้าง 
(2) แฟนคลับติดตามข้อมูลข่าวสารศิลปินเกาหลีผ่านช่องทางใด 
(3) ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพลงเกาหลีแต่ละครั้งพิจารณาถึงปัจจัยอะไรบ้าง 
(4) ความถ่ีและค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งคือเท่าไหร่ ซื้อผ่านช่องทางใด 
(5) ส่ิงท่ีคาดหวังว่าจะได้รับจากการซื้อสินค้าในแต่ละครั้งคืออะไร 

 
ส่วนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย   

3.1 ภาพรวม 
(1) คุณคิดว่าปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยคืออะไร 

เพราะเหตุใด 
(2) อะไรทําให้คุณหันมาฟังเพลงเกาหลี 
(3) ทําไมคุณถึงนิยมฟังเพลงเกาหลี 

3.2 Sender 
3.2.1 กระบวนการการสร้างคุณค่าให้แก่ศิลปิน 

   (1) คุณคิดว่าศิลปินเกาหลีท่ีเป็นท่ีนิยมจําเป็นต้องมีคุณสมบัติอย่างไร 
3.2.2 กระบวนการสร้างสรรค์ผลงาน 

    (1) คุณคิดว่าผลงานเพลงเกาหลีในปัจจุบันเป็นอย่างไร 
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   (2) คุณคิดว่าอะไรคือส่ิงสําคัญในการผลิตผลงานเพลงเกาหลี 
3.2.3 ประเภทของเพลง 

   (1) คุณช่ืนชอบแนวเพลงประเภทไหน เพราะอะไร 
3.2.4 การจัดกิจกรรมร่วม 

   (1) คุณคิดว่าการจัดกิจกรรมท่ีทางค่ายเพลงได้จัดขึ้นมีผลต่อแฟนคลับท่ีช่ืน
ชอบศิลปินวงนั้นๆอย่างไร 
   (2) หลังจากการเข้าร่วมกิจกรรม คุณมีความรู้สึกอย่างไรท้ังต่อศิลปินและ
กลุ่มแฟนคลับท่ีเข้าร่วมงาน  

3.3 Message 
3.3.1 ความใกล้เคียงกันทางวัฒนธรรม 

   (1) คุณคิดว่าประเทศไทยและเกาหลีมีวัฒนธรรมท่ีคล้ายคลึงกันหรือไม่
อย่างไร 
   (2) หลังจากท่ีคุณได้เพลงเกาหลีแล้ว คุณได้เรียนรู้หรือเข้าใจวัฒนธรรม
เกาหลีอะไรบ้าง 

3.3.2 การแสดงบนเวที 
   (1) คุณคิดว่าการแสดงบนเวทีของศิลปินเกาหลีในปัจจุบันเป็นอย่างไร 

3.4 Channel 
3.4.1 พันธมิตรทางการตลาด 

   (1) ค่ายเพลงของศิลปินที่คุณช่ืนชอบได้รับการสนับสนุนจากค่ายเพลงใดใน
ไทย 
   (2) คุณคิดว่าค่ายเพลงในไทยมีส่วนช่วยต่อการสร้างกระแสนิยมของศิลปิน
เกาหลีหรือไม่ เพราะเหตุใด 

3.4.2 การท าการตลาดออนไลน์ 
   (1)ค่ายเพลงเกาหลีมีการใช้ Social Network และส่ือออนไลน์ในการ
เผยแพร่เพลงเกาหลีอย่างไร 
   (2) คุณคิดว่า Social Network และส่ือออนไลน์ มีส่วนช่วยในการสร้าง
กระแสนิยมเพลงเกาหลีหรือไม่ อย่างไร 
 
 



96 

 
 

 

3.5 Receiver   
3.5.1 อิทธิพลของสื่อในระดับจุลภาค 

   สําหรับกลุ่มท่ี 1  
 (1) คุณคิดว่าการบอกต่อความช่ืนชอบศิลปินเกาหลีจากเพื่อนสู่เพื่อนเป็น

การช่วยกระตุ้นกระแสนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทยหรือไม่ อย่างไร 
   สําหรับกลุ่มท่ี 2  

 (1) คุณคิดว่าการรวมกลุ่มกันทํากิจกรรมของแฟนคลับมีส่วนช่วยในการ
สร้างกระแสนิยมเพลงเกาหลีหรือไม่ อย่างไร 
   สําหรับกลุ่มท่ี 3  

 (1) คุณคิดว่าการสร้างเพจหรือบอร์ดท่ีมีส่วนช่วยในการสร้างกระแสนิยม
เพลงเกาหลีหรือไม่ อย่างไร 
 
ส่วนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะส าหรับธุรกิจเพลงเกาหลีใต้และไทย  

(1) คุณคิดว่าปัจจัยใดท่ีจะส่งผลให้ความนิยมเพลงเกาหลีใต้ในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้น 
(2) ข้อเสนอแนะท่ีคุณคิดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจเพลงเกาหลีใต้คืออะไร 
(3) คุณคิดว่าธุรกิจเพลงเกาหลีใต้และไทยมีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
(4) ข้อเสนอแนะท่ีคุณคิดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจเพลงไทยคืออะไร 
 

ส่วนที่ 5 : ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(1) เพศ 
(2) อายุ 
(3) อาชีพ 
(4) รายได้ 
(5) การศึกษา 
(6) ระยะเวลาท่ีช่ืนชอบเพลงเกาหลี 
(7) ค่าใช้จ่ายในต่อเดือนในการบริโภคสินค้าเพลงเกาหลี เช่น ซีดีเพลง ของท่ีระลึกงาน

คอนเสิร์ต ค่าบัตรคอนเสิร์ต เป็นต้น 
(8) สถานภาพสมรส 

 



97 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 
ช่ือ     จรรยาลักษณ์ สิริกุลนฤมิตร 
วันเดือนปีเกิด    19 กุมภาพันธ์ 2533 
วุฒิการศึกษา    ปีการศึกษา 2554: สังคมวิทยาและมานุษยวิทยาบัณฑิต 
     มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ตําแหน่ง     เจ้าของธุรกิจ 
     ห้างหุ้นส่วนจํากัด พชรการค้า 
 
ประสบการณ์การทํางาน   2554 เจ้าหน้าท่ีฝ่ายบุคคล 
     บริษัท ซัมมิท แคปปิตอล ลีสซิ่ง จํากัด  
     2555 เจ้าของธุรกิจ 
     ห้างหุ้นส่วนจํากัด พชรการค้า 
     2557 บรรณาธิการ 
     บริษัท อินส์พัล จํากัด 
      
 

 


