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ปีการศึกษา 2566 
 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ที่ได้รับอิทธิพลมา
จากอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีที่ประสบความส าเร็จอย่างมากในปัจจุบัน งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาใน
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบและระดับ
การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลเกาหลีทีเ่ข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปนิ
ไอดอลไทยยุคใหม่ และเพื่อศึกษาปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุค
ใหม่ โดยใช้การวิเคราะห์เอกสาร (document analysis) การวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) 
และการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) ทีมงานผู ้อยู ่เบื ้องหลังกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย 2 คน และกลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบศิลปินไอดอลไทยและเกาหลี 8 คน เพื่อวิเคราะห์ผ่าน
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีและกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย  

ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ประกอบด้วย 3 ข้ันตอน คือ 
(1) กระบวนการผลิต (production) ได้แก่ (1.1) กิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอล แบ่งเป็นลักษณะ
การเปิดรับสมัครทั้งภายในและภายนอกประเทศ (1.2) กิจกรรมการพัฒนาศิลปินไอดอล แบ่งเป็น
ลักษณะการพัฒนาศิลปินไอดอลหลายๆ ด้านอย่างเข้มงวดและใช้ระยะเวลานาน และลักษณะการ
ควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล และ (1.3) กิจกรรมการผลิตเพลง แบ่งเป็นลักษณะการวางคอน
เซปต์วง ลักษณะการร่วมงานกับทีมผลิตต่างชาติ และการมีซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอ (2) กระบวนการ
เผยแพร่ (distribution) ได้แก่ (2.1) การจัดจ าหน่ายเพลง แบ่งเป็นลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม 
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ลักษณะการเผยแพร่เพลงในดิจิตอลแพลตฟอร์ม ลักษณะการจัดคอนเสิร์ตทั่วโลก ลักษณะการจัด
แฟนมีตติ้งหรือแฟนไซน์ และลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (2.2) การประชาสัมพันธ์ แบ่งเป็น
ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั ้งเดิม และลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ และ (3) 
กระบวนการบริโภค ได้แก่ (3.1) กิจกรรมการสนับสนุนศิลปนิไอดอล แบ่งเป็นลักษณะการส่งของ การ
จัดกิจกรรม และการส่ง food support ให้แก่ศิลปินไอดอล (3.2) กิจกรรมการจัดการผู ้บริโภค 
แบ่งเป็นลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ ลักษณะการมีแท่งไฟ
และสีด้อม และลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ (3.3) กิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปิน
ไอดอลและแฟนคลับ แบ่งเป็นลักษณะการควบคุมการใช้โซเชียลมีเดียของศิลปินไอดอล กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ผ่านการสัม
พันธบทโดยพบลักษณะการสัมพนัธบททั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ การคงเดิม 11 ลักษณะ การดัดแปลง 
7 ลักษณะ และการตัดทอน 5 ลักษณะ  

ข้อค้นพบที่ส าคัญในการศึกษางานวิจัยชิ้นนี้ที่พบว่าการสัมพันธบทจากกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ไม่ปรากฏลักษณะการคงเดิม
ทุกข้ันตอน เป็นผลมาจากปัจจัยทางด้านการตลาด คือ ทุนเงิน ทุนเวลา และทุนวัฒนธรรมที่เกาหลีใต้
และไทยมีความแตกต่างกัน กล่าวคือการวางเป้าหมายในการสร้างศิลปินไอดอลของเกาหลีใต้คือการ
สร้างศิลปินไอดอลเพื่อส่งออกตลาดต่างประเทศ ในขณะที่การวางเป้าหมายในการสร้างศิลปินไอดอล
ของไทยคือการสร้างศิลปินไอดอลเพื่อตลาดภายในประเทศ เมื่อกรอบของตลาดแคบลง การลงทุนทั้ง
ทุนเงิน ทุนเวลา และทุนวัฒนธรรมจึงน้อยลงตาม อีกทั้งการน ารูปแบบของกระบวนการสร้างศลิปิน
ไอดอลของเกาหลีที่มีลักษณะระดับโลก ลงมาสู่การใช้เพื่อสร้างศิลปินไอดอลไทยที่มีลักษณะระดับ
ท้องถิ่น จึงท าให้เกิดการสัมพันธบทลักษณะการดัดแปลงและตัดทอนเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะ
ปัจจัยและเป้าหมายของอุตสาหกรรมเพลงไทยดังที่ปรากฏในการศึกษาอีกด้วย  
 
ค าส าคัญ: กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล, สัมพันธบท, ศิลปินไอดอล 
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ABSTRACT 
 

This research studied the process of making Thai idol artists in the new era 
that is influenced by the South Korean music industry which has been thriving in recent 
years. This qualitative research aims to study in both form and substance of a mix of 
theoretical between the process of making South Korean and Thai’s idol artists, and 
to study the influential factors of the process of making Thai idol artists. Data was 
collected by document analysis, textual analysis, and in-depth interviews two 
representatives from two Thai idol artists’ production teams and eight consumer 
representatives from the target audience.  

The result of the study found that the process of making Thai idol artists 
are three process consists of 3 processes: (1) the production process, including (1.1) 
idol artist selection activities, divided into open recruitment both domestically and 
internationally (1.2) idol artist development activities, divided into intensive and 
longterm idol artist development in many skills, and controlling the idol artist's image; 
and (1.3) music production activities, divided into group concept planning, 
collaboration with foreign production teams, and having subtitles on music videos. (2) 
distribution processes including; (2.1) music distribution, divided into album 
distribution, music distribution on digital platforms, concerts worldwide, fan meetings 
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(4) 

or fan signs, and participation in music festivals. (2.2) public relations, divided into 
public relations through traditional media and public relations through new media. (3) 
consumption processes including; (3.1) Activities supporting idol artists are divided into 
the form of sending gifts, organizing events, and sending food support to idol artists. 
(3.2) consumer management activities are divided into the form of selling official 
merchandise, creating a fan club name, having light sticks and fandom colors, and 
having fan club membership cards. (3.3) Communication activities between idol artists 
and fans are divided into the form of controlling the idol artists' use of social media. 
The process of making Thai idol artists has an inspiration from the process of making 
South Korean idol artists. Based on the intertextuality of which there are three types: 
11 maintaining, 7 changing, and 5 cutting. 

The important findings of the study are that the relationship from the 
process of making Korean idol artists to the process of making modern Thai idol artists 
in the new era does not appear to maintaining in every process as a result of marketing 
factors; financial capital, time capital, and cultural capital, which are different in South 
Korea and Thailand. That is, the goal of making Korean idol artists is to make idol artists 
for export to foreign markets, while the goal of making idol artists in Thailand is to 
make idol artists for the domestic market. When the market framework is narrower, 
the investment in financial capital, time capital, and cultural capital is reduced. In 
addition, the application of the model of the process of creating Korean idol artists, 
which has a global aspect, to create Thai idol artists with a local aspect has resulted 
in the intertextuality of changing and cutting to suit the characteristics of the factors 
and goals of the Thai music industry, as shown in the study. 
 
Keywords: the process of making idol artist, intertextuality, idol artist 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์เป็นความภาคภูมิใจอย่างสูงที่สุดของผู้วิจัย เนื่องจากเกิดมาจากความสนใจ
จากการเป็นติ่งศิลปินไอดอลเกาหลีมาอย่างยาวนานตั้งแต่เด็กของผู้วิจัย จนในวันหนึ่งก็ไดม้าเป็นต่ิง
ศิลปินไอดอลไทยด้วย ประกอบกับความสนใจในประเด็นของกระแสโลกาภิวัตน์จากตอนเรียน
ปริญญาตรี ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาและเผยแพร่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลที่ผู้วิจัย
ช่ืนชอบ ให้ออกมาเป็นผลงานวิทยานิพนธ์ ที่ท าให้ผู้คนได้รับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับศิลปินไอดอลมากข้ึน
ผ่านการวิเคราะห์แนวคิดต่างๆ ออกมาเป็นลายลักษณ์อักษร 

ขอขอบคุณรองศาสตราจารย์ ดร.ก าจร หลุยยะพงศ์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เล่มนี้ 
ที่คอยช่วยเหลือในทุกๆ กระบวนการท าวิทยานิพนธ์ ตั้งแต่การแนะน าหัวข้อความสนใจที่ยังไม่เป็นรูป
เป็นร่างในคลาสเรียน จนท าให้ภาพของวิทยานิพนธ์เล่มนี้ชัดเจนมากข้ึน ช่วยในการแนะน าเพื่อเข้าถึง
ข้อมูลที่เกินความสามารถของผู้วิจัย และคอยช้ีแนะเพื่อปรับปรุงให้วิทยานิพนธ์ออกมามีคุณภาพที่ดี
พอที่ผู้วิจัยจะสามารถท าได้ และสามารถเผยแพร่ออกไปเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ต้องการ หากไม่มีรอง
ศาสตราจารย์ ดร.ก าจร หลุยยะพงศ์ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา วิทยานิพนธ์เล่มนี้คงเดินทางมาไม่ถึงจุดน้ี 

ขอขอบคุณรองศาสตราจารย์ ดร.สมสุข หินวิมาน ประธานกรรมการสอบวิทยานพินธ์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรรษา รอดอาตม์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริ
ชัย อรรคอุดม กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก ที่ช่วยให้ค าแนะน า และปรับมุมมองในการอภิปรายให้
มีภาพที่ชัดเจน และเข้าใจง่ายมากขึ้นจากข้อมูลที่ผู้วิจัยน าเสนอ ท าให้วิทยานิพนธ์ช้ินน้ีส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยดี ขอขอบคุณผู้ที่สละเวลาอันมีค่ามาให้สัมภาษณ์ทุกท่าน เพื่อเป็นข้อมูลในการศึกษาวิทยานิพนธ์
เล่มนี ้ ทั ้งผู ้มีส่วนเกี ่ยวข้องกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย คุณสหพร ยี ่ตันสี จากค่าย 
Workpoint และคุณปิย์นาถ โชติกเสถียร กรัดศิริ จากค่าย Grammy Gold และแฟนคลับทุกคนของ
ศิลปินไอดอลวง BLACKPINK BTS 4EVE และ New Country ที่ให้ความกรุณา 

ขอขอบคุณครอบครัวที่สนับสนุนทุกอย่างมาตลอด ทั้งเงิน เวลา และก าลังใจ ขอบคุณ
คุณแม่ที่คอยหาของอร่อยๆ มาให้กินคลายเครียดตลอด ขอบคุณชานมชาไทยหวาน 100 ทุกแก้ว ที่
ช่วยให้มีสติและบูสเอเนอจีใ้นทุกๆ วันจนสามารถท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนเสรจ็ ขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคน
ที่คอยให้ก าลังใจ พาไปหาอะไรท าคลายเครียดตลอด และขอบคุณ THE BOYZ ที่มาจัดคอนเสิรต์ที่
ไทยทุกปีให้ผู้วิจัยได้ไปเติมก าลังใจในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนจบ 
 
 

 ธรรมรส กรกนก 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบันกระแสวัฒนธรรมเกาหลีได้สร้างปรากฏการณ์ไปทั่วโลก โดยเฉพาะวงการเพลง
เกาหลีที่กลายมาเป็นหน้าตาของประเทศเกาหลีจากการได้รับความนิยมในระดับโลกของวง BTS และ
วง BLACKPINK ที่ก้าวมาเป็นศิลปินระดับแนวหน้าของวงการเพลงยุคใหม่ การประสบความส าเร็จ
ของศิลปินไอดอลทั้งสองวงนี้ ได้ยกระดับศิลปินไอดอลให้กลายเป็นเครื่องมือการเจริญสัมพันธไมตรี
ทางการทูต ตัวอย่างเช่น การไปกล่าวสุนทรพจน์บนเวทีที่ประชุมสมัชชาใหญ่แห่งสหประชาชาติ ครั้งที ่
76 ในฐานะทูตพิเศษด้านวัฒนธรรมคนรุ่นใหม่ของวง BTS (Thai PBS, 2564) หรือวง BLACKPINK ที่
ได้รับเชิญเข้าร่วมงานเลี้ยงพระราชทานจากราชวงศ์อังกฤษที่พระราชวังบักกิงแฮม เพื่อยกย่องช่ืนชม
ในฐานะที่วงมีส่วนรณรงค์เรื่องสิ ่งแวดล้อม ในการเป็นกระบอกเสียงสื่อสารเรื่องความยั่งยืนด้าน
สิ ่งแวดล้อมไปสู ่ผ ู ้ฟ ังทั ่วโลกในฐานะทูต COP26 ของท าเนียบประธานาธิบดีอ ังกฤษ (UK’s 
presidency of COP26) และในฐานะผู้ให้การสนับสนุนเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืนขององค์การ
สหประชาชาติ (U.N. Sustainable Development Goals) (กรุงเทพธุรกิจ , 2566) และยังได้รับ
พระราชทานเครื่องราชอิสริยาภรณ์แห่งจักรวรรดิบริติช (Most Excellent Order of the British 
Empire) จากสมเด็จพระเจ้าชาร์ลส์ที่ 3 ซึ่งถือเป็นปรากฏการณ์ที่ยิ่งใหญ่ที่สุดของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลี (Peeranat Chansakoolnee, 2566) 

จากปรากฏการณ์ที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า วงการศิลปินเกาหลีไม่ได้มีอิทธิพลแค่
เรื่องของความบันเทิง แต่ยังมีอิทธิพลไปถึงเรื่องของสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม และการต่างประเทศ 
อุตสาหกรรมเพลงได้กลายมาเป็นเครื่องมือส าคัญของประเทศเกาหลีใต้ และได้เข้าครอบครองพื้นที่
ทางวัฒนธรรมในฐานะ Soft Power ไปทั่วโลก ความส าเร็จนี้นอกจากการสร้างรายได้เข้าประเทศ
อย่างมหาศาลแล้ว กระบวนการผลิตทั้งการสร้างเพลงและการสร้างศิลปินของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลียังได้กลายมาเป็นโมเดลต้นแบบคุณภาพดีที่วงการเพลงประเทศอื่นๆ ต้องการท าการศึกษาและ
ใช้เป็นกรณีศึกษาในการสร้างและพัฒนาอุตสาหกรรมเพลงของประเทศตนเอง ซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือ
ประเทศไทยที่ต้องการผลักดันวงการเพลงไทยให้กลายมาเป็นหนึ่งใน Soft Power ของประเทศ
เช่นเดียวกัน 

กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ในประเทศไทยโดยเฉพาะวัยรุ่น ได้เปิดรับและบริโภคเพลงเกาหล ี
รวมถึงบางส่วนกลายมาเป็นกลุ่มแฟนคลับของศิลปินไอดอลเกาหลีจ านวนมาก โดยเฉพาะวง BTS 
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และวง BLACKPINK เห็นได้จากการจัดคอนเสิร์ตในประเทศไทยของวง BTS และวง BLACKPINK ใน
เมืองไทย ที่สามารถจัดคอนเสิร์ตในพื้นที่ที่สามารถจุคนได้เป็นจ านวนมากกว่าวงศิลปินไอดอลวงอื่นๆ 
โดยที่บัตรคอนเสิร์ตสามารถจัดจ าหน่ายหมดในเวลาอันรวดเร็ว (ตรีนุช อิงคุทานนท์, 2566) 
นอกจากนี้ผลการวิจัยจากสถาบันวิจัยความเป็นอยู่ฮาคูโฮโด อาเซียน (HILL ASEAN) พบว่าการใช้
จ่ายของแฟนด้อมในแต่ละประเทศของอาเซียน เพื่อสนับสนุนศิลปินไอดอล หรือสิ่งที่ตัวเองรักพบว่า 
แฟนด้อมไทยมีการใช้จ่ายมากที่สุดในอาเซียนคิดเป็นร้อยละ 41 ของแฟนด้อมไทย พบว่ามีการใช้จ่าย
ร้อยละ 30 ของรายได้ต่อเดือน หรือมากกว่านั้นไปกับแบรนด์ที่สนับสนุนแฟนด้อม เมื่อเทียบกับ
อาเซ ียนท ี ่ม ีค ่าเฉล ี ่ยยอดใช ้จ ่ายส  าหร ับแฟนด้อมอย ู ่ท ี ่ ร ้อยละ 29 ของรายได ้ต ่อเด ือน 
(MARKETINGOOPS, 2022) 

นอกจากการรับวัฒนธรรมของเกาหลีใต้เข้ามาของผู้บริโภคแล้ว จากประวัติศาสตร์ของ
อุตสาหกรรมเพลงไทยพบว่ามีการพัฒนาและรับวัฒนธรรมของต่างชาติเข้ามาผสมผสานใน
กระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมเพลงมาเป็นเวลานานตั้งแต่ปีพ.ศ. 2510 และเริ่มกลายมาเป็น
ระบบของอุตสาหกรรมเพลงในช่วงหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองในปีพ.ศ. 2475 ที่เริ่มมีการ
เติบโตของระบบทุนนิยมในประเทศไทย (ณวรา พิไชยแพทย์, 2553) โดยการรับวัฒนธรรมของ
ต่างประเทศเข้ามาแบ่งออกเป็น 3 ระลอก ได้แก่ การเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมตะวันตกในช่วงหลัง
การเปลี่ยนแปลงการปกครองที่ท าให้ธุรกิจเพลงไทยกลายเป็นอุตสาหกรรมเพลงอย่างเต็มรูปแบบ 
ต่อมาคือการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมญี่ปุ่นในช่วงปลายปีพ.ศ. 2533 (เจตณรงค์ ลิขิตบัณฑูร, 
2565) และสุดท้ายคือกระแสวัฒนธรรมเกาหลีที่เข้ามาในช่วงปีพ.ศ. 2550 (The Cloud, 2019) ซึ่ง
การเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงก็ได้น ามาซึ่งการเติบโตและประสบความส าเร็จของค่ายเพลงต่างๆ 
ตามมาจนถึงปัจจุบัน เช่น บริษัทอาร์เอส จ ากัด (มหาชน) และบริษัทจีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่ จ ากัด 
(มหาชน)  

ท่ามกลางการเติบโตอย่างมากของอุตสาหกรรมเพลงของไทยในยุคหนึ่ง ก็เริ่มเข้าสู่ช่วง
ของกระแสความซบเซาของธุรกิจเพลงไทย ซึ่งเริ่มจะเหน็ได้ชัดจากตัวอย่างค่ายเพลงยักษ์ใหญ่ของไทย
อย่าง บริษัทแกรมมี่ ที่ประสบปัญหาผลก าไรลดลงอย่างมากในช่วง พ.ศ. 2548 -2549 เนื่องจาก
ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคจาก physical product (เทป, ซีดี, ดีวีดี) มาสู่การบริโภคเพลง
ผ่านระบบดิจิตอล จนน ามาสู ่การน าเพลงเข้าระบบดิจิตอล และการปรับเปลี ่ยนกลวิธีในการ
บริหารธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับเพลงของบริษัทแกรมมี่ เช่น ธุรกิจค่าลิขสิทธิ์เพลง ธุรกิจวิทยุ ธุรกิจจัด
คอนเสิร์ต และธุรกิจบริหารศิลปิน ผลประกอบการของแกรมมี ่จ ึงกลับมาได้ก าไรเพิ ่มขึ ้น ใน
ขณะเดียวกันท่ามกลางสภาวะซบเซาของอุตสาหกรรมเพลงไทย กระแสวัฒนธรรมเกาหลีก็ก าลังเข้า
มาเติบโตในประเทศไทย ค่ายเพลงอย่างบริษัทแกรมมี่ได้น ารูปแบบการสร้างศิลปินของเกาหลีอยา่ง
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บริษัท JYP Entertainment ที่ประสบความส าเร็จระดับโลกมาเป็นต้นแบบในการปรับเปลี่ยนและ
พัฒนาการท าธุรกิจเพลง โดยการหันมาให้ความส าคัญต่อทีมผลิต ระบบการพัฒนาศิลปินต้ังแต่ทักษะ
พื้นฐานไปจนถึงทักษะที่จ  าเป็น และการตลาดที่มีประสิทธิภาพผ่านกลยุทธ์ cross culture กับ
พันธมิตรในต่างประเทศ (บุญชัย ใจเย็น, 2554) 

การปรับตัวของค่ายเพลงไทยในยุคที่อุตสาหกรรมเพลงอยู่ในช่วงขาลงที่มีสาเหตุมาจาก
การพัฒนาของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป สอดคล้องกับการเติบโตของกระแส
ความนิยมของเพลงและศิลปินไอดอลเกาหลีในระดับโลกและประเทศไทย กระบวนการผลิตทั้งในแง่
ของการสร้างศิลปิน (production) การเผยแพร่ (distribution) และการบริโภค (consumption) ใน
รูปแบบเดิมจ าเป็นจะต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบให้สอดคล้องกับความต้องการในยุคปัจจุบัน เพื่อเอาตัว
รอดจากการแข่งขันทั้งจากในประเทศและนอกประเทศ การประสบความส าเร็จของอุตสาหกรรม
เพลงเกาหลี ไม่เพียงแต่ประสบความส าเร็จในแง่ของการส่งออกเพลงหรือศิลปินเท่านั้น แต่ยังรวม
มาถึงด้านของกระบวนการผลิตที่เป็นรากฐานส าคัญของการส่งออกตัวเพลงและตัวศิลปินอีกด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับการปรับตัวของอุตสาหกรรมเพลงไทยที่ได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการสร้างศิลปิน
เกาหลีในยุคปัจจุบันจนเกิดการปรับเปลี ่ยนตั ้งแต่กระบวนการผลิต (production) กระบวนการ
เผยแพร่ (distribution) มาจนถึงกระบวนการบริโภค (consumption) ซึ่งแสดงออกมาเป็นภาพที่
ชัดเจนผ่านการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ตั้งแต่ช่วงปีค.ศ. 2020 เป็นต้นมา โดยเฉพาะการเปลี่ยนนิยาม
ของอุตสาหกรรมเพลงที่แต่เดิมให้ความส าคัญกับการผลิตเพลงเท่านั้น เปลี่ยนมาให้ความส าคัญกับตัว
ของศิลปินนักร้องเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะด้านของภาพลักษณ์ (สมสุข หินวิมาน, 2558) 

ภายหลังการทดลองของอุตสาหกรรมมากับหลายๆ วัฒนธรรมที่เดินมาจนถึงทางตัน 
ผนวกกับวัฒนธรรมเกาหลีที่ก าลังมาแรงในยุคปัจจุบัน กระแสวัฒนธรรมเกาหลีได้กลายมาเป็นสนาม
ทดลองแห่งใหม่ของอุตสาหกรรมเพลงไทย ในการทดลองเข้าไปหยิบยืมส่วนผสมของกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีเข้ามาผสมผสานกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ เพื่อให้
อุตสาหกรรมเพลงไทยกลับมาคึกคักอีกครั้งหนึ่ง ปีค.ศ. 2020 วงการอุตสาหกรรมเพลงไทยได้เติบโต
ขึ้นอย่างมาก และเริ่มหันกลับมาให้ความสนใจในการส่งเสริมด้านวัฒนธรรมโดยเฉพาะในด้านของ
อุตสาหกรรมเพลง (T-POP) ภาคเอกชนได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับธุรกิจศิลปินไอดอลมากขึ้น เช่น การ
ปรับรูปแบบของรายการ THE STAR ค้นฟ้าคว้าดาวมาเป็นรายการ THE STAR IDOL หรือ การเกิด
วงไอดอลต่างๆ มากมายที่ก าลังได้รับความสนใจอย่างมากจากผู้บริโภคยุคใหม่ และมีเพลงฮิตติดชาร์ต
เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป เช่น วง PROXIE จากค่าย bROTHERS Music, วง 4EVE จากค่าย XOXO 
Entertainment และวง New Country จากค่าย Grammy รวมไปถึงการร่วมมือของค่ายเพลงไทย
กับค่ายเพลงเกาหลีใต้อย่างค่าย Grammy กับค่าย YG Entertainment ค่ายต้นส ังกัดของวง 
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BLACKPINK ที่ร่วมมือกันตั้งค่าย YG”MM เพื่อพัฒนาศิลปินครบวงจรดูแลโดยทีมงานของค่าย YG 
Entertainment เพื่อสร้างไอดอลเซกเมนต์มาตีตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุใหม่ และผลักดันศิลปินไอดอล
ไทยให้ก้าวไปสู่ระดับโลก (ไทยรัฐ, 2564) จากการเก็บข้อมูลของศูนย์บริการวิชาการเศรษฐศาสตร์ 
คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จะเห็นได้ว่ามูลค่าของอุตสาหกรรมเพลงของไทยป ีพ.ศ. 
2560 มีมูลค่าอยู่ที่ 1,453 ล้านบาท เพิ่มข้ึนมาจากปี พ.ศ. 2556 ที่มีมูลค่าอยู่ที่ 1,128 ล้านบาท โดย
มีอัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 6.53 ต่อปี (Creative Economy Agency, 2564) 

นอกจากภาคของการผลิตศิลปินไอดอลแล้ว ยังพบว่ามีการสร้างพื้นที่เพื่อรองรับการ
เติบโตของอุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคปัจจุบัน ซึ่งก็คือรายการเพลงที่เป็นพื้นที่ให้ศิลปินได้ท าการ
แสดงผลงาน เหมือนกับรายการโลกดนตรี หรือ 7 สีคอนเสิร์ตที่เคยปรากฏในอดีต ปัจจุบันมีรายการ
ประจ า 2 รายการ คือ รายการ T-POP Stage Show ที่ฉายทางช่อง Workpoint ภายใต้การผลิตของ
บริษัทเวิร์คพอยท์ (The Cloud, 2565) และรายการ Thailand Music Countdown ที่ฉายทางช่อง 
3 ซึ ่งเป็นรายการเพลงที ่ถูกซื ้อลิขสิทธิ ์มาจากรายการ M Countdown รายการเพลงชื ่อดังของ
ประเทศเกาหลีใต้ ภายใต้การลงทุนโดย TrueCJ Creations ซึ ่งเป็นบริษัทร่วมทุนระหว่าง True 
Visions Group (ไทย) และ CJ ENM (เกาหลีใต้)  (trueid, 2567) ทั้งนี้รายการเพลงเป็นหนึ่งในส่วน
ที่มาเติมเต็มอุตสาหกรรมเพลงไทยให้มีความสมบูรณ์ขึ้นไปอีกขั้น ให้ศิลปินไอดอลได้มีช่องทางหลัก
ของการโปรโมทที่แตกต่างไปจากเดิมและหลากหลายมากขึ้นในยุคปัจจุบัน 
ภาพท่ี 1.1 
ภาพรายการ T-POP Stage Show 
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หมายเหตุ. จาก T-POP Stage Show เจาะลกึเบื้องหลงัการวางแผนผลกัดัน T-POP รันระบบนเิวศ
วงการเพลงของทมีเวิร์คพอยท์ กร ชลากรณ์ และ เอก้า สหพร. โดย The Cloud, 2022 
(https://readthecloud.co/t-pop-stage-show/) 

จากข้อมูลและหลักฐานที่ปรากฏต่างๆ ที ่ผ ู ้วิจ ัยได้กล่าวมาข้างต้นทั ้งหมด พบว่า
อุตสาหกรรมเพลงไทยได้รับอิทธิพลและเกิดการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ของผู ้บริโภคในยุค
ปัจจุบันผ่านการน ารูปแบบกระบวนการสร้างศิลปินเกาหลีเข้ามาใช้ในกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุค
ใหม่ ผ่านกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และกระบวนการ
บริโภค (consumption)  ซึ่งสะท้อนออกมาในด้านรูปแบบของวงศิลปินไอดอล สไตล์เพลง และการ
โปรโมตที่แตกต่างไปจากวงดนตรี หรือศิลปินแบบเดิมของไทย โดยมีความคล้ายคลึงรูปแบบวงศิลปิน
ไอดอลของเกาหลีใต้อย่างมาก นอกจากอุตสาหกรรมเพลงไทยที่เกิดการเปลีย่นแปลง ยังพบว่าแนวคิด
ของเด็กไทยไดเ้ลือกที่จะไปฝึกฝนเพื่อเดบิวต์ที่เกาหลีใตม้ากขึ้น เฉพาะปีค.ศ. 2023 มีเด็กไทยที่ได้เด
บิวตใ์นเกาหลีใต้แล้วทั้งหมด 6 คน เช่น นัตตี้ วง KISS OF LIFE ฮันเตอร์ วง xikers ธนาทร วง The 
Wind อันปัน วง Choco1&2 ภริตาและชิกิต้า วง BABYMONSTER และยังมีเด็กไทยอีกหลายคนที่
เข้าร่วมในรายการเซอร์ไวเวิลต่างๆ ของเกาหลีอีกมาก (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นทั ้งหมด งานวิจัยนี้สงสัยว่าวงการเพลงไทยได้น าแนวคิดของ
กระบวนการสร้างศิลปินเกาหลีมาปรับใช้ตามแนวทางสัมพันบทและการผสมผสานทางวัฒนธรรม 
(hybridization) แต่ในขณะเดียวกันก็อาจจะมีการผสมผสานวัฒนธรรมอื่นๆเข้ามาด้วยเช่นกัน ซึ่ง
น ามาสู่การศึกษาแบ่งออกเป็นสองจังหวะ ได้แก่ จังหวะแรก คือ การพิจารณาต้นทางของศิลปิน
เกาหลีว่าม ีกระบวนการท างานอย่างไร ตั ้งแต่กระบวนการผลิต (production) การเผยแพร่ 
(distribution) มาจนถึงการบริโภค (consumption) น ามาสู ่จ ังหวะที ่สอง คือ การพิจารณา
กรณีศึกษาของไทยนับตั้งแต่กระบวนการผลิต (production) การเผยแพร่ (distribution) มาจนถึง
การบริโภค (consumption) ว่ามีกระบวนการท างานอย่างไร เพื่อจะสามารถยืนยันให้เห็นว่าศลิปิน
ไอดอลไทยนั้น ได้มีการสัมพันธบทกระบวนการสร้างศิลปินจากเกาหลีมา หรือมีการปรับเปลี่ยน
หรือไม่ แล้วหากปรับเปลี่ยนมีการปรับเปลี่ยนภายใต้เงื่อนไขอะไรบ้าง และในการปรับเปลี่ยนครั้งนี้ 
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยสามารถน าเป้าหมายแท้ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี
มาได้หรือไม่ ผู้วิจัยได้ท าการเลือกตัวบทต้นทางคือศิลปินไอดอลเกาหลีมาสองวง คือวง BTS และวง 
BLACKPINK ซึ ่งเป็นวงที ่เป็นภาพลักษณ์ตัวแทนของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลียุคใหม่ การเลือก
กรณีศึกษาวงเกาหลีทั้งสองวงนี้ เป็นเพียงการเลือกมาเพื่อเป็นตัวแทนของกระบวนการสร้างศิลปิน
ของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีเท่านั้น ส่วนตัวบทปลายทางในงานวิจัยน้ีคือศิลปินไอดอลไทย ได้แก่ วง 
4EVE และวง New Country (ชาย) ที่เป็นวงศิลปินไอดอลยุคใหม่ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในไทย
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ขณะนี้ มาศึกษาผ่านแนวคิดสัมพันธบทกระบวนการสร้างศิลปินด้วยเกณฑ์ของกระบวนการสร้าง
ศิลปิน 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 

1.2.1 กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลมีีรปูแบบอย่างไร 
1.2.2 เมื่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่เป็นระดับโกลบอล เมื่อมีการถ่ายโยง

มาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยที่มีความเป็นท้องถ่ิน จะมีการรับหรือผสมผสานรูปแบบและ
เป้าหมายจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีออกมาได้ในด้านไหน และได้ถึงระดับไหนบ้าง 
และมีปัจจัยอะไรบ้างที่เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1.3.1 เพื่อศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 
1.3.2 เพื่อศึกษารูปแบบและระดับการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล

เกาหลี และปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 
การวิจัยเรื่อง “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” เป็นการศึกษาแบบการวิเคราะห์เอกสาร 
(documentary analysis)  การวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) และแบบกรณีศึกษา (case 
study) โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่เข้ามามีอิทธิพล
ต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยตั้งแต่ช่วงปีพ.ศ. 2563 เป็นต้นไป เพื่อศึกษารูปแบบและระดับ
ของการผสมผสานของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทย และศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลผ่านการวิเคราะห์สัมพันธบท 
(intertextuality) ของตัวบทต้นทาง คือ วง BLACKPINK และวง BTS ส่วนตัวบทปลายทาง คือ วง 
4EVE และวง New Country (ชาย) โดยศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร (บทความ บท
สัมภาษณ์ บทวิเคราะห์ และงานวิจัย) และแหล่งข้อมูลวีดีทัศน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
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ผลิตของศิลปินไอดอลเกาหลีและศิลปินไอดอลไทยทั้ง 4 วง โดยมีเกณฑ์การวิเคราะห์กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอล 3 ด้าน ดังนี้ 

(1) กระบวนการผลิต (Production) 
(2) กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
(3) กระบวนการบริโภค (Consumption) 

 
1.5 นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 

1.5.1 กระบวนการสรา้งศิลปินไอดอล 
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล หมายถึง กระบวนการที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการ

สร้างศิลปินไอดอล ที ่ผ ่านการผลิตอย่างเป็นระบบ (systematic production) โดยแบ่งออกเป็น
กระบวน 3 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการผลิตศิลปินไอดอล (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) ซึ่งหน่วยงานหลักที่ดูแลกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอล คือ ภาคเอกชน หรือค่ายเพลง กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในที่นี ้แบ่งออกเป็น 
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ได้แก่ วง BLACKPINK และวง BTS และกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทย ได้แก่วง 4EVE และวง New Country (ชาย) 

1.5.2 กระบวนการผลิต (Production) 
กระบวนการผลิต (production) หมายถึง กระบวนการที่ถูกจัดการโดยค่ายเพลง 

ตั้งแต่การคัดเลือกศิลปินไอดอลทั้งในประเทศและต่างประเทศเข้ามาสู่ค่ายเพลง เพื่อที่ค่ายเพลงจะน า
ศิลปินไอดอลมาอบรมและพัฒนาทักษะในด้านต่างๆ ตั้งแต่การเต้น การร้องเพลง การเล่นดนตรี การ
แสดง การออกก าลังกาย การสอนภาษาต่างประเทศ การติ ดตามข่าวสารทั ้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อเตรียมความพร้อมก่อนการเปิดตัวศิลปินไอดอล และสุดท้ายคือการผลิตเพลงที่เป็น
กระบวนการเลือกเพลง ออกแบบท่าเต้น และถ่ายมิวสิกวิดีโอ 

1.5.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) หมายถึง กระบวนการเผยแพร่สิ่งที่มีความ

เกี่ยวข้องกับศิลปินไอดอลที่ถูกจัดการโดยค่ายเพลง ทั้งกระบวนการจัดจ าหน่ายเพลงทั้งในรปูแบบของ
อัลบั้ม, รูปแบบดิจิตอลบนสตรีมมิง่แพลตฟอรม์ เช่น YouTube Apple Music และ Spotify, การจัด
คอนเส ิร ์ต, การจ ัด fan meeting ทั ้งแบบ onsite และแบบ  online ต ่อมาค ือกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ศิลปินไอดอลผ่านสื่อใหม่ต่างๆ เช่น X (Twitter) Instagram Facebook และ TikTok 
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เป็นต้น และสุดท้ายคือลูกค้าสัมพันธ์ที่เป็นการใช้พื้นที่ของสือ่สังคมออนไลน์ในการรกัษาความสัมพันธ์
ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ 

1.5.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
กระบวนการบริโภค (consumption) หมายถึง กระบวนการที่ดึงผู้บริโภคเข้ามา

เป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมเพลง ในที่นี้คือกระบวนการจัดการผู้บริโภคที่จัดกิจกรรมอย่างเป็น
ระบบเพื่อให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าถูกลิขสิทธิ์ เช่น สินค้าออฟฟิเชียล การสร้างชื่อแฟนคลับ และแท่งไฟ 
และกระบวนการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ เช่น การไลฟ์ผ่าน Instagram และ
การพูดคุยระหว่างศิลปินกับแฟนคลับในกลุ่ม broadcast channel บน Instagram เป็นต้น 

1.5.5 ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง หมายถึง ปัจจัยที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้าง

ศิลปิน ทั้งกระบวนการผลิตศิลปินไอดอล (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และ
กระบวนการบริโภค (consumption)  ในที่นี้แบ่งออกเป็น ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก โดย
ปัจจัยภายใน คือ การจัดการ (management), เทคโนโลยี (technology) และความสามารถทาง
วิชาชีพ (media professional)  ส่วนปัจจัยภายนอก คือ แรงกดดันทางสังคมและการเมือง (social 
and political pressure), แรงกดดันทางเศรษฐกิจ (economic pressure), แหล่งข้อมูลเหตุการณ์
และวัฒนธรรม (event plus constant information and culture supply) และความสนใจและ
ความต้องการของผู้รับสาร (audience interest/demand) 

1.5.6 การผสมผสานกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอล 
การผสมผสานกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล หมายถึง การผสมผสานที่เกิดจาก

การรับมาของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลจากวัฒนธรรมอื่นเข้ามาผสมผสานกับกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลแบบเดิมที่มีอยู่ โดยมีการคงเดิม ดัดแปลง ลดทอน และขยายความ ในที่นี้คือการรับ
วัฒนธรรมกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลจากเกาหลีของวง BLACKPINK และวง BTS เข้ามา
ผสมผสานกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ของวง 4EVE และวง New Country (ชาย) 
เพื่อการปรับตัวตามการบริโภคของผู้บริโภคยุคใหม่ที่เปลี่ยนไป 

1.5.7 ศิลปินไอดอล 
ศิลปินไอดอล หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีความสามารถในการร้อง เต้น บุคลิก 

และหน้าตาที่ดี ที่ผ่านกระบวนการสร้างศิลปินที่ถูกผลิตอย่างเป็นระบบ โดยมีภาพลักษณ์ที่ดีและเป็น
แบบอย่างแก่บุคคลทั่วไป สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อื่นได้ อีกทั้งยังมีการออกแบบสร้างสรรค์
และการประกอบสร้างตัวตนเพื่อเชิงธุรกิจ รวมทั้งสอดแทรกวัฒนธรรมภายใต้บริบทนั้นๆ โดยค่าย
เพลง และผู้เกี่ยวข้องนั้นได้ด าเนินการออกแบบ จัดวางกลยุทธ์เชิงการตลาด การสร้างจุดขาย และการ
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ก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงเอกลักษณ์ความเป็นตัวตนกับการเป็นสินค้าที่ถ่ายทอดทั้ง
มุมมอง บทบาท ภาพลักษณ์ที่อยู่ในสื่อต่างๆ ไว้อยู่แล้ว ในที่นี้คือศิลปินไอดอลวง BLACPINK วง BTS 
วง 4EVE และวง New Country (ชาย) 

1.5.8 สัมพันธบท 
สัมพันธบท หมายถึง ลักษณะการถ่ายโยงจากตัวบทต้นทางมาสู่ตัวบทปลายทาง 

การถ่ายโยงระหว่างตัวบทในที่นี้ประกอบด้วย ตัวบทต้นทาง คือ กระบวนสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 
โดยศึกษาผ่านกรณีศึกษาวง BLACKPINK และวง BTS ตัวบทปลายทาง คือ กระบวนสร้างศิลปิน
ไอดอลไทยโดยศึกษาผ่านกรณีศึกษาวง 4EVE และวง New Country (ชาย) การศึกษากระบวนสร้าง
ศิลปินไอดอลแบ่งออกเป็น 4 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการผลิต กระบวนการเผยแพร่ 
กระบวนการบริโภค และปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 

1.6.1 เพื่อให้เข้าใจลักษณะสัมพันธบททางการสื่อสารระหว่างตัวบทต้นทางและตัวบท
ปลายทาง และเงื่อนไขที่มีผลต่อสัมพันธบท รวมทั้งการเปรียบเทียบการถ่ายโยงการสื่อสารทั้งรปูแบบ 
(form) และเนื้อหา (content) ระหว่างกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลที่มีการผสมผสานวัฒนธรรม 
ผ่านกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี และกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 

1.6.2 เพื่อให้ทราบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่ประสบความส าเร็จในระดับ
โลก 

1.6.3 เพื่อให้เข้าใจกระบวนการผสมผสานทางวัฒนธรรมของกระบวนการสร้างศลิปิน
ไอดอล เพื่อปฏิเสธชุดความคิดเรื่องการคัดลอกรูปแบบเกาหลีในเรื่องของกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทยยุคใหม่ 

1.6.4 เพื่อให้เข้าใจวิธีการในการผสมผสานทางวัฒนธรรมของตัวบทปลายทาง ซึ่งช่วย
ในการหาแนวทางการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ที ่ลงตัว ซึ ่งเป็นประโยชน์ต่อแนวทางของ
อุตสาหกรรมเพลงไทยในอนาคต 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหล ี(K-POP) 

สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกบักระแสวัฒนธรรมเกาหลี 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเพลง 
2.3 แนวคิดสัมพันธบท (Intertextuality) 
2.4 แนวคิดเรื่องของปจัจัยที่มผีลในการบริหารขององค์กรสือ่สารมวลชน 
2.5 ทฤษฎีการผสมผสานทางวัฒนธรรม (Cultural Hybridization) 
2.6 แนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (Cultural Industry) 
2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับกระแสวัฒนธรรมเกาหล ี
 

กระแสวัฒนธรรมเกาหลีเป็นหนึ่งในการส่งออก soft power ทีป่ระสบความส าเรจ็มาก
ที่สุดของเกาหลีใต้ ซึ่งสองเหตุผลหลักทีร่ัฐบาลหันมาให้ความส าคัญกบัการสง่ออกวัฒนธรรมเกาหลีใน
ต่างประเทศ คือ การฟื้นฟูความภาคภูมิใจของชาติทีม่ีต่อวัฒนธรรมเกาหลี และผลประโยชน์ที่ได้รบั
จากการสง่ออกสินค้าวัฒนธรรม (Korean Culture and Information Service: KOCIS, 2011 อ้าง
ถึงใน กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) 

กิตติ ประเสริฐสุข (2566) ได้ให้ข้อมูลไว้ว่า กระแสวัฒนธรรมเกาหลี (Korean Wave) 
มีจุดเริ่มต้นอย่างเป็นทางการช่วงปลายทศวรรษ 1990 จากความนิยมในละครโทรทัศน์เกาหลีใน
ประเทศจีน ฮ่องกง และไต้หวัน หลังการเรียกร้องประชาธิปไตยของเกาหลีใต้ในช่วงปีค.ศ. 1980 
เกาหลีใต้มีการเปิดรับวัฒนธรรมของชาติตะวันตกเข้ามาผสมผสานและพัฒนาเป็นแนวทางของตนเอง 
จนถึงกลางทศวรรษ 1990 วัฒนธรรมสมัยนิยมของเกาหลีก็ได้รับความนิยมจากคนเกาหลีมากขึ้น จน
ได้รับความนิยมมากว่าวัฒนธรรมตะวันตกได้ในที่สุด อีกทั้งยังได้มีการปรับปรุงการผลิตให้มีคุณภาพ
มากยิ่งขึ้นเพื่อตีตลาดต่างประเทศ สาเหตุที่วัฒนธรรมดั้งเดิมของเกาหลีเป็นที่รู้จักไปพร้อมๆ กับ
วัฒนธรรมสมัยนิยมเกิดมาจากเหตุผล 3 ประการ คือ  
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 1. วัฒนธรรมดั้งเดิมสอดแทรกอยู่ในวัฒนธรรมสมัยนิยมอย่างละครโทรทัศน์และ
ภาพยนตร์ โดยเฉพาะละครโทรทัศน์และภาพยนตร์อิงประวัติศาสตร์ เช่น มูยูล หมอโฮจุน จูมง และ
แดจังกึม (Jewel in the Palace) ที่ได้ร ับความนิยมในเอเชีย ส่งผลให้อาหาร การแพทย์เกาหลี 
สถาปัตยกรรม ตลอดจนประวัติศาสตร์เกาหลี เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางมากข้ึน 

 2. หลังจากได้รับชมละครและภาพยนตร์ หรือฟังเพลงเกาหลี ชาวต่างชาติก็หันมาให้
ความสนใจจนน าไปสู่การหาความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับประเทศเกาหลี 

 3. การสนับสนุนของภาครัฐ ที่ต้องการเผยแพร่วัฒนธรรมดั้งเดิมให้เป็นที่นิยมควบคู่
ไปกับวัฒนธรรมสมัยนิยม เพราะเล็งเห็นว่าทรัพยากรวัฒนธรรมจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของเกาหลี 
ดังนั้นจึงมีการส่งเสริมจัดการแสดงศิลปะพื้นบ้าน อาหาร และการแต่งกายแบบเกาหลี ที่สถานทูต
วัฒนธรรมเกาหลีและศูนย์วัฒนธรรมเกาหล ีรวมทั้งสอดแทรกไปกับการเรยีนภาษาของสถาบันกษตัรยิ์
เซจง (King Sejong Institute) ท าให้ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา วัฒนธรรมดั้งเดิมของเกาหลีเป็นที่รู้จัก
มากขึ้น 

ส าหรับวัฒนธรรมสมัยนิยมของเกาหลี หรือ คลื่นเกาหลี (K-Wave) ได้รับความนิยมใน
ประเทศเพื่อนบ้านก่อนจะขยับออกไปสู่ระดับโลก โดยแบ่งออกเป็น 2 ระลอก โดยคลื่นเกาหลีลูกแรก 
(Hallyu 1.0) ได้รับความนิยมมากจากละครในช่วงปลายทศวรรษ 1990 ถึง ปลายทศวรรษ 2000 ซึ่ง
ละครเกาหลีถือเป็นวัฒนธรรมสมัยนิยมที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในภูมิภาคเอเชีย โดยมีกลไกของ
รัฐบาลอย่างกระทรวง MCST และสื่อกระแสหลักเป็นผู้ก าหนดทิศทางของคลื่นเกาหลี คลื่นเกาหลีลูก
ที่สอง (Hallyu 2.0) เริ่มได้รับความนิยมตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษ 2000 โดยมีเพลง (K-POP) และเกม
ออนไลน์เป็นหัวจักรของคลื่นและแพร่สู ่ระดับโลก เห็นได้จากการแสดงดนตรีของศิลปินเกาหลีที่
เดินทางไปแสดงถึงยุโรป อเมริกาเหนือ และละตินอเมริกา รวมไปถึงความนิยมในเกมออนไลน์สัญชาติ
เกาหลีที่มาแทนที่เกมรูปแบบเดิมของญี่ปุ่น (Ahn Shin-hyun, 2012 อ้างถึงใน กิตติ ประเสริฐสุข, 
2566) 

อุตสาหกรรมเพลงของเกาหลี (K-POP) มีจุดเริ่มต้นในช่วงต้นทศวรรษ 1990 เมื่อวง
ดนตรีเกาหลีหันมาสนใจแนวเพลงที่หลากหลายจากสหรัฐฯ เช่น แร็ป ร็อก ฮิปฮอป และเทคโน เริ่ม
มาจากในปีค.ศ. 1995 Lee Soo-man ได้ตั้งบริษัท SM Entertainment ที่เป็นบริษัทบันเทิงที่ใหญ่
ที่สุดของเกาหลี ตามมาด้วยบริษัท DSP Entertainment บริษัท JYP Entertainment และบริษัท 
YG Entertainment ที่มีนโยบายสร้างศิลปินที่มีคุณภาพสูง เพื่อครองใจผู้ฟังทั้งในและต่างประเทศ 
โดยนโยบายดังกล่าว คือ การผลิตอย่างเป็นระบบ (systematic production) อย่างค่ายเพลง SM ที่
มีระบบการคัดตัว การฝึกซ้อม การผลิต และการจัดการกับความสามารถของศิลปิน ในขั้นตอนการ
คัดเลือกศิลปินบริษัทจะเปิดรอบคัดเลือกทุกสัปดาห์ เมื่อผ่านการคัดเลือกแล้วก็ต้องผ่านการฝึกซ้อม
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อย่างหนักจนเกิดความเชี ่ยวชาญ และมีการปรับเปลี ่ยนภาพลักษณ์ตามวัย เช่น "วง Girls' 
Generation" ที่ออกผลงานเพลงชุดแรกในปีค.ศ. 2007 จะมีภาพลักษณ์และแนวเพลงน่ารักแบบ
วัยรุ่น แต่ในปัจจุบันวงนี้จะมีภาพลักษณ์ที่เป็นผู้ใหญ่มากขึ้น สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงของวงดนตรี
ตลอดเวลาเพื่อสร้างความแปลกใหม่ให้แก่ผู้ฟัง ด้วยนโยบายนี้ประกอบกับการรับรู้เพลงสมัยนิยมของ
เกาหลีผ่านทางละคร ท าให้ในปลายทศวรรษ 1990 วงการเพลงเกาหลีเริ่มประสบความส าเร็จใน
ต่างประเทศ (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) 

Korean Culture and Information Service (2011) ได้วิเคราะหส์าเหตุที่สง่ผลให้ K-
Pop ประสบความส าเร็จในต่างประเทศ โดยมสีาเหตุดังต่อไปนี้ 

1. การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาฟังเพลงผ่านช่องทางสตรีมมิ่ง
มากกว่าฟังจากซีดีหรือเทป 

2. การพัฒนาของช่องทางการสื่อสารสมัยใหม่ โดยเฉพาะการเกิดขึ้นและเติบโตของ 
YouTube ท าให้ผู้คนหันมาฟังเพลง และดูวีดีโอเพลงผ่านทาง YouTube มากขึ้น ส่งผลให้เพลงของ
ศิลปินเกาหลีได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว จากผลส ารวจความคิดเห็นของ KBS ต่อการรับชม K-Pop 
ผ่านทาง YouTube ใน 78 ประเทศ พบว่าร้อยละ 46 ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า 
เพราะความสนุกของเพลง จังหวะการเต้น และนักร้องที่ดูดีเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้คนสนใจ K-Pop 

3. เพลง K-Pop มีท านอง จังหวะ และท่อนฮุคที่ถูกใจและติดหูผู้ฟัง อีกทั้งยังมีการ
ปรับปรุงคุณภาพของการท าเพลงให้ดีขึ้น โดยมีการวางองค์ประกอบของแนวเพลงที่มีกลิ่นอายแบบ
ตะวันตกผ่านการร่วมงานกับนักแต่งเพลงชาวตะวันตก ท าให้ศิลปินทั้งเบื้องหลังและเบื้องหน้าระดับ
โลกหลายคนต้องการร่วมงานกับศิลปินเกาหลี 

4. ท่าเต้นของเพลง K-Pop กลายเป็นจุดเด่นที่ดึงดูดความสนใจของผู้คนโดยเฉพาะกลุ่ม
วัยรุ่น โดยท่าเต้นมักถูกออกแบบโดยนักออกแบบท่าเต้นที่มีช่ือเสียงชาวตะวันตก 

5. การค้นหาและคัดเลือกเด็กที่มีความสามารถในการเป็นศิลปินไอดอลในต่างประเทศ 
เช่น สหรัฐฯ แคนาดา จีน ญี่ปุ่น และไทย เพื่อน าวงการเพลง K-Pop ไปตีตลาดเวทีระดับโลก ตัวอย่าง
ที ่เห็นได้ชัด คือ นิชคุณ วง 2PM ที่เป็นคนไทยที่ไปเติบโตที ่อเมริกา และ Victoria วง f(X) ที่มี
ความสามารถในการเต้นจากจีน เพื่อดึงดูดผู้คนให้มีความสนใจในเพลงเกาหลเีพิ่มข้ึนจากการมีสมาชิก
ชาวต่างชาติ 

ในช่วงปีค.ศ. 2017 วงศิลปินไอดอล K-Pop ของเกาหลีไม่ว่าจะเป็น BTS BLACKPINK 
GOT7 และ EXO ยังได้สร้างช่ือเสียงในการคว้ารางวัลวงดนตรีระดับโลกจากสหรัฐอเมริกาอย่าง The 
Billboard Music Award โดยเฉพาะวง BTS ที่ชนะรางวัล The Billboard Music Award for Top 
Social Arist มากว่า 5 ปี ตั้งแต่ปีค.ศ. 2017-2021 และมี 2 อัลบั้มของวงติดอันดับ 1 ใน 200 ของ 
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Billboard Top จากสหรัฐอเมริกาส่งผลให้ก าไรของบริษัทผู ้ดูแลวง BTS เพิ ่มขึ ้น 7.7% มีการ
คาดการณ์ว่ามูลค่าทางเศรษฐกิจที่วงดนตรี K- Pop เกาหลีจากปรากฏการณ์ดังกล่าวน ามาให้ประเทศ
นั้นมีมูลค่ามากกว่า 3.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ดังนั้นศิลปีนเกาหลีจึงเปรียบเสมือนทูตวัฒนธรรมที่
ช่วยสร้างเสน่ห์และทัศนะเชิงบวกต่อประเทศเกาหลีใต้ได้ (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (2563) ได้ให้ข้อมูลไว้ว่าหน่วยงานที่เป็นกลไกใน
การขับเคลื่อนหลักของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี คือ ภาคเอกชน ส่วนภาครัฐเป็นผู้สนับสนุนและ
อ านวยความสะดวกแก่ภาคเอกชน โดยหน่วยงานภาคเอกชนมองว่าทั้งเพลงและศิลปินเกาหลี (K-
POP) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถท ารายได้มหาศาล โดยหน้าที่ของแต่ละหน่วยงานแบ่งออกเป็น 

1. ค่ายเพลง มีหน้าที่หลักในการคัดเลือกศิลปิน พัฒนาศิลปิน ผลิตเพลง ประชาสัมพันธ์ 
และลูกค้าสัมพันธ์ โดยมีค่ายหลักใหญ่ 4 ค่ายที่ดูแลศิลปินที่เป็นที่รู้จักทั้งในเกาหลีและตา่งประเทศ 
คือ ค่าย SM, YG, Big Hit และ JYP โดยที่ SM Entertainment ครองต าแหน่งรายได้สูงสุดด้วย
ยอดขายรวม 532 ล้านเหรียญสหรฐั (605 พันล้านวอน) ในปี พ.ศ. 2561 โดยศิลปินที่มีส่วนร่วมสูงสดุ
ของ SM คือ EXO, TVXQ, Red Velvet และ SHINee และยังมีจ านวนพนักงานสูงที่สดุในบรรดาค่าย
เพลงอื่นๆ คือ 431 คนในปี พ.ศ. 2561 ในขณะที่ YG Entertainment อยู่ในอันดับที่ 2 ของในส่วน
ของรายได้ซึ่งเป็นผลมาจากบทบาทที่ลดลงของศิลปินวง Big Bang ท าให้ค่ายเพลง YG รายได้ลดลง
เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2560 และสูญเสียรายได้อันดับที่ 1 ให้แก่ค่ายเพลง SM อย่างไรก็ตาม ค่ายเพลง 
YG ยังคงสามารถครองอันดับที่ 2 ได้ด้วยความส าเร็จของศิลปินวง Blackpink, iKon, Winner อันดับ
ที่ 3 เป็นของค่ายเพลง Big Hit ที่ถือว่าเป็นค่ายเพลงอายุน้อยและเป็นครั้งแรกของการติดอันดับ
รายได้ โดยมีรายรับจากการขายเป็นสองเท่าจากปี พ.ศ. 2560 เนื่องจากความส าเร็จอย่างต่อเนื่องของ
ศิลปินวง BTS และเป็นค่ายเพลงที่มียอดคนกดติดตามใน YouTube สูงที่สุดคือ 31.8 ล้านคน จาก 4 
ค่ายเพลงชั ้นน า ค่ายเพลง JYP เติบโตน้อยที่สุดด้วยยอดขายเพียง 109 ล้านเหรียญสหรัฐ (125 
พันล้านวอน) ในปี พ.ศ. 2561 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2560 ค่ายเพลง JYP มียอดขายรวม 94 ล้าน
สหรัฐ (102 พันล้านวอน) โดยศิลปินที่มีส่วนร่วมอันดับต้น ๆ ของ JYP คือศิลปินวง GOT7 และ 
Twice 

2. สื่อมวลชน สื่อมวลชนของเกาหลีเริ่มเขียนเกี่ยวกับกระแสเกาหลีในปี พ.ศ. 2544 
ช่วงแรกที่มีการรายงานข่าวออกมา สาธารณชนรู้สึกประหลาดใจอย่างมากและตั้งค าถามเกี่ยวกับ
ความถูกต้องของรายงานเรื ่องความนิยมของอุตสาหกรรมบันเทิงเกาหลีตั ้งแต่เพลง ละคร และ
ภาพยนตร์ได้รับความนิยมในประเทศจีนและญี่ปุ่น สื่อเกาหลีจึงได้แรงบันดาลใจในการรายงานและ
เขียนข่าวเกี่ยวกับวัฒนธรรมสมัยนิยมของเกาหลใีนต่างประเทศ และเริ่มขยายไปถึงข่าวเกี่ยวกับศิลปนิ
และนักแสดงเกาหลีในประเทศอื่นๆ ซึ่งมักถูกเขียนข้ึนจากมุมมองชาตินิยมและมุมมองด้านบวก เช่น 

Ref. code: 25666507030093YEW



14 
 

ท าให้เกิดความรู้สึกว่าประเทศเกาหลีไม่อาจถือได้ว่าเป็นประเทศเล็กๆ หรือสร้างความภูมิใจใน
วัฒนธรรมที่เป็นที่นิยมของเกาหลีในโลก เป็นต้น โดยความภาคภูมิใจนี้ไม่เพียงเกิดในแต่ผู้อ่านข่าว แต่
รวมถึงนักการเมือง นักข่าวและคนทั่วไป ท าให้ประชาชนทั่วไปในเกาหลีใต้มีมุมมองในแง่ดีเกี่ยวกับ
ความส าเร็จของกระแสเกาหลี (Hallyu) 

3. พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ ในยุคปัจจุบันช่องทางออนไลน์เหล่านี้ เป็นช่องทางส าคัญที่
ท าให้ศิลปิน และค่ายเพลงสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เช่น การเผยแพร่ผลงานเพลงทั้งเสียง 
ภาพประกอบ ข่าวสาร กิจกรรม และยังเป็นสื่อกลางในการเก็บค่า loyalty จากผู้ชม เช่น X (Twitter) 
เป็นช่องทางหลักในการเผยแพร่ข่าวสาร รายงานความคืบหน้าและความเป็นไปของผลงานและตัว
ศิลปินได้ตลอดเวลา ทั้งนี้มีการรายงานตารางงานของศิลปิน  และการเผยแพร่เพลงเพื่อให้ผู้ติดตาม
สามารถติดตามได้ตามวันเวลานั้นๆ Instagram เป็นช่องทางหลักในการเผยแพร่ภาพถ่ายของศลิปิน 
หรือรูปประกอบในอัลบั้ม Apple Music และ Spotify เป็นช่องทางในการปล่อยเพลงของค่ายเพลง 
ท าให้ผู้ฟังสามารถดาวน์โหลดเพลงและติดตามผลงานของศิลปินได้ และช่องทางที่ส าคัญที่สุด คือ 
YouTube เป็นช่องทางหลักและส าคัญที ่สุดในการเผยแพร่มิวสิกวิดีโอ ที่ส่งผลให้ K-pop โด่งดัง 
เนื่องจากท่าเต้น ภาพ แสง สี เสียง แฟชั่น และฉากหลังที่ตื่นตาตื่นใจที่ท าให้เพลงของเกาหลีใต้มี
ความแตกต่างกับเพลงประเภทอื่นๆ ทั่วโลก ซึ่งตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมดที่กลา่วมานี้ ผู้บริโภค
ล้วนเข้าถึงได้ง่ายเพียงแค่ใช้อินเทอร์เน็ต และเป็นสื่อกลางที่ ดีในการเชื่อมต่อระหว่างศิลปินและ
ผู้ติดตาม รวมถึงการดึงดูดผู้ติดตามใหม่ๆ ด้วยเช่นกัน 

4. ธุรกิจภาคเอกชนต่างๆ มีบทบาทส าคัญในการท าให้ K-pop พัฒนาและเจริญรุ่งเรือง 
เนื่องจากเป็นแหล่งเงินทุนส าคัญที่สนับสนุนค่ายเพลงและตัวศิลปิน โดยการเป็นสปอนเซอร์การจัด
คอนเสิร์ต และสนับสนุน Fan Meeting ระหว่างศิลปินและแฟนคลับทั้งในเกาหลีใต้และต่างประเทศ 
นอกจากนี้ยังใช้ศิลปิน K-pop เป็นพรีเซนเตอร์สินค้าของบริษัทนั้นๆ ด้วย ตัวอย่างกิจกรรม เช่น กลุ่ม
บริษัทฮุนได (HYUNDAI) จัดท าบัตร Hyundai คือบัตรสมาชิกของบริษัท โดยให้ส่วนลดและสิทธิ
พิเศษแก่ผู้ถือบัตรสมาชิกในกิจกรรมพิเศษ เช่น ‘Super Concert’ ที่มีการแสดงจากศิลปินเกาหลแีละ
ต่างชาติ ตัวอย่างบริษัทที่มีความส าคัญต่อวงการ K-pop เช่น Samsung, LG และ Hyundai 
 

กระบวนการจัดการของค่ายเพลงในการผลักดันอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี 
 

ค่ายเพลงเป็นผู้จัดการดูแลอุตสาหกรรมเพลงอย่างครบวงจร โดยระยะเวลาในการดูแล
ศิลปินหนึ่งคนหรือหนึ่งกลุ่มใช้ระยะเวลาประมาณ 7-8 ปี ซึ่งมีการลงทุนเพื่อให้ได้ผลตอบแทนในระยะ
ยาว ท าให้ศิลปินมักเซ็นสัญญากับค่ายเพลงมากสุดถึง 30 ปี โดยจัดการดูแลในทุกภาคส่วนตั้งแตเ่อ
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เจนซี่ศิลปิน ผลิตเพลงประชาสัมพันธ์ และผู้ชม โดยมีกระบวนการ (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์, 2563) ดังต่อไปนี้ 

1. การคัดเลือกศิลปิน ค่ายเพลงมีการคัดเลือกศิลปินอย่างเคร่งครัด ผ่านการจัดงานออดิ
ชันทุกสัปดาห์ ทั้งในเกาหลีและต่างประเทศ โดยมีการก าหนดมาตรฐานความงามของศิลปิน หากยัง
ไม่ได้ตามมาตรฐานที่ค่ายก าหนดไว้ ศิลปินต้องท าศัลยกรรม เพื่อให้มีใบหน้าที่เข้ารูปทรงตามสัดส่วน 
อีกทั้งยังมีการคัดเลือกศิลปินต่างชาติเข้ามาในวง เพื่อให้ดึงดูดความสนใจจากชาวต่างชาติ แต่ต้องยึด
หลักวัฒนธรรมเกาหลีและพูดภาษาเกาหลีได้ เช่น คัดเลือกศิลปินชาวไทยมาร่วมวงในศิลปินเกาหลี 
เพื่อขยายตลาดและดึงดูดความสนใจในผู้ชมคนไทย โดยมีการสอนภาษาเกาหลีและการประพฤติตาม
วัฒนธรรมเกาหลี เป็นต้น 

2. การพัฒนาศิลปิน ค่ายเพลงมีการฝึกอบรมศิลปิน ตั้งแต่การเต้น การร้องเพลง การ
เล่นดนตรี การแสดง การออกก าลังกาย การสอนภาษาต่างประเทศ การติดตามข่าวสารทั้งในเกาหลี
และต่างประเทศ เป็นระยะเวลาประมาณ 3-7 ปีก่อนเปิดตัวศิลปิน พร้อมการประเมินผลทุกเดือน มี
การดูแลภาพลักษณ์ศิลปินในทุกๆ ด้าน ศิลปินต้องเป็นมิตรและสุภาพ หมายถึงการไม่มีเรื่องอื้อฉาว
ใดๆ เช่น การเที่ยวกลางคืน การมีความสัมพันธ์ชู้สาว และค่ายเพลงยังมีความพยายามสร้างความรู้สึก
ความเป็นเจ้าของร่วมกันในวงศิลปิน ท าให้สามารถควบคุมศิลปินได้ง่ายขึ ้น และการน าศิลปินไป
ท างานดา้นอื่นๆ เช่น ละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์ หรือถ่ายโฆษณา 

3. ผลิตเพลง ค่ายเพลงมักจ้างผู้เช่ียวชาญจากต่างชาติในการแต่งเพลง การออกแบบท่า
เต้น และการผลิตเพลง โดยซื้อลิขสิทธิ์เพลงต่างชาติมาปรับใช้กับการผลิตเพลง โดยใช้แนวดนตรีที่
หลากหลายในหนึ่งเพลง เช่น hip hop, pop rock, electronics มีการใช้ภาษาอังกฤษในเนื้อเพลง
เพื่อให้เป็นที่คุ้นเคยแก่ชาวต่างชาติ และสามารถติดหูผู้ฟังได้ง่าย ที่ส าคัญคือการถ่ายมิวสิกวิดีโอที่มี
ความส าคัญอย่างมาก เนื่องจากในอดีตรัฐบาลเกาหลมีีมาตรการควบคุมสื่อ วิทยุ และรายการโทรทศัน์ 
ท าให้ประชาชนเกาหลีมีช่องทางในการฟังเพลงเพียงช่องทางเดียว คือ โทรทัศน์ เป็นผลให้ชาวเกาหลี
มีวัฒนธรรมไม่เพียงแต่ฟังเพลง แต่ต้องมีภาพหรือวิดีโอประกอบเสมอ เป็นผลให้ทุกมิวสิกวิดีโอของ
เกาหลีใต้มีโปรดักช่ันที่มีคุณภาพและตื่นตาตื่นใจ เช่น มุมกล้อง แสงสี สถานที่ และเสื้อผ้า นอกจากนี้
ค่ายเพลงยังให้ความส าคัญในการดูแลเรื่องลิขสิทธิ์เพลง เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญในการดึงดดูและ
เข้าถึงผู้บริโภคเกาหลี และกลายมาเป็นเอกลักษณ์ของวงการ K-pop ที่ท าให้แตกต่างจากประเภท
เพลงอื่นๆ ทั่วโลกในเวลาต่อมา 

4. การประชาสัมพันธ์ ค่ายเพลงให้ความส าคัญอย่างมากในการประชาสัมพันธ์เพลงและ
ศิลปิน การออกสื่อโทรทัศน์เป็นประจ าของศิลปินเป็นปัจจัยส าคัญ เพื่อให้ผู้ติดตามได้เข้าถึงผลงาน
และมุมมองด้านอื่นๆ ของศิลปิน โดยค่ายเพลงมักให้ศิลปินออกรายการวาไรตี้เพื่อให้ผู้ชมเห็นมุมมอง
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ที่ผ่อนคลายและตัวตนจริงของศิลปิน ในขณะเดียวกันค่ายเพลงยังใช้สื ่อสังคมออนไลน์อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ โดยใช้ X (Twitter) ในการกระจายข่าวสาร ตารางงานศิลปิน และกิจกรรมอื่นๆ ใช้ 
YouTube ในการเผยแพร่คลิปวิดีโอ ทุกการท างานของศิลปิน  และ MV โดยมี subtitle เป็น
ภาษาอังกฤษเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง 

5. ลูกค้าสัมพันธ์ ค่ายเพลงสามารถบริหารจดัการ ดึงดูด และเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอยา่ง
ดี โดยการกระตุ้นให้ผู้ชมสนับสนุน K-pop ผ่านแนวความคิดชาตินิยมที่รวมผู้ชมเป็นส่วนหนึ่งของ
อุตสาหกรรม รวมถึงการสร้างแผนกการจัดการแฟนคลับในค่ายเพลง และจ้างแฟนคลับมาท างานใน
แผนก ท าให้กิจกรรมของแฟนคลับได้รับการจัดการอย่างดีและเป็นระบบ สร้าง engagement 
ระหว่างศิลปินและผู้ชม และสนับสนุนให้ผู้ชมซื้อผลิตภัณฑ์ที่ถูกลิขสิทธ์ิ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง
กับศิลปิน เช่น CD, card, poster, concert โดยใช้กลยุทธ์ให้ผู้ชมที่ใช้จ่ายสูงได้รับของ limited หรือ
ได้เข้าพบและพูดคุยกับศิลปินอย่างใกล้ชิด 

Ingyu Oh (2013) ได้วิเคราะห์กลยุทธ์ของค่ายเพลงออกมาเป็น Global-Local-Global 
Business Model หรือ GLG Business Model กล่าวคือการที ่ค่ายเพลงน าเอาเครื่องมือและผู้มี
ความสามารถระดับโลกมาปรับให้เข้ากับวัฒนธรรมและความชื ่นชอบของเกาหลี และส่งออกสู่
ต่างประเทศในระดับโลกอีกครั้ง 
ภาพท่ี 2.1 
ภาพ Key Strategy GLG Business Model ของค่ายเพลงในเกาหลี  

 

หมายเหตุ. จากรายงานการศึกษาการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สาขาดนตรี, 2563 
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ข้ันแรกคือระดับโลก (global) ค่ายเพลงมีการน าเข้าเพลง Pop สากลที่ใช้กันทั่วโลกมา
สู่ประเทศเกาหลี เริ่มใช้ social media ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายทั่วโลก และยังคัดเลือกศิลปิน จ้างนัก
แต่งเพลง นักออกแบบท่าเต้นจากต่างประเทศที่มีความสามารถและเชี่ยวชาญมาช่วยพัฒนาผลงาน
และศิลปินเกาหลีใต้ 

ข้ันที่สองคือระดับท้องถ่ิน (local) หมายถึงตัวหน่วยงานของเกาหลี (ค่ายเพลง) ในการ
ปรับปรุงสิ่งที่น าเข้าจากต่างประเทศให้เข้ากับแนวเพลง K-pop ความช่ืนชอบและความต้องการของ
ตลาดเกาหลีใต้ เช่น การคัดเลือกศิลปินชาวเกาหลี และประยุกต์แนวเพลงและการเต้นจาก
ต่างประเทศให้เข้ากับวัฒนธรรมและตลาดเกาหลีใต้ซึ่งเอกลักษณ์ของ K-pop ที่ท าให้เป็นที่แตกตา่ง
และเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย คือ 4 ปัจจัย ดังนี้ 1) มีท านองที่ติดหู (catchy melodies) แม้เพลง K-
pop จะเป็นภาษาเกาหลีทั้งหมด แต่การที่มีท่อนภาษาอังกฤษท าให้สามารถเข้าถึงคนทุกกลุ่มทั้งชาว
เกาหลีใต้และชาวต่างชาติอีกทั้งช่วยท าให้เพลงติดหดู้วยเช่นกัน รวมทั้งการที่มีแนวดนตรีที่หลากหลาย
ในหนึ่งเพลง เช่น pop, rock, electronics อยู่ในเพลงเดียวกัน 2) มีท่าเต้นที่น่าสนใจ (captivating 
choreography) และสามารถเต้นตามได้ง่าย ท าให้มิวสิกวิดีโอของเกาหลีมีความแตกต่างและเพิ่มการ
มีส่วนร่วมของผู้ฟัง 3) ภาพเคลื่อนไหวประกอบวิดีโอ (visual video) การที่ค่ายเพลงลงทุนกับ music 
video ที่มีคุณภาพสูงและตื่นตาตื่นใจ และลงทุนกับเสื้อผ้าแฟชั่น 4) ศิลปินที่มีเสน่ห์ (attractive 
artists) ศิลปินมีความสามารถด้านดนตรี หน้าตาดี และมีเอกลักษณ์ และมีศิลปินเป็นชาวต่างชาติ 

ข้ันที่สามคือระดับโลก (global) การที่ค่ายเพลงส่งออกกลุ่มศิลปนิและเพลง K-pop ที่มี
คุณภาพสู่ต่างประเทศผ่าน social media (YouTube, Apple Music ,X (Twitter) และอื่นๆ) ที่มี
การใช้อย่างแพร่หลายทั่วโลก อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์ของค่ายเพลงเกาหลใีต้ยังมปีัจจัยอื่นๆ ที่ต้องค านึง 
ยกตัวอย่างเช่น ตัวเพลงมีความไพเราะมากน้อยแค่ไหน ช่วงเวลาที่ปล่อยเพลง และโชคชะตา 

ภาครัฐเกาหลีใต้ มี 2 กระทรวงหลักที่ช่วยผลักดันอุตสาหกรรมเพลง กระทรวงแรก คือ 
กระทรวงวัฒนธรรม (Ministry of Culture, Sports and Tourism) กีฬาและการท่องเที่ยว มุ่งเน้น
การพัฒนาดนตรีและศิลปิน ประชาสัมพันธ์และด้านนโยบายสนับสนุน โดยมี 3 หน่วยงานภายใต้ที่
ผลักดันอุตสาหกรรมดนตรี (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2563)  คือ 

1) Korea Creative Content Agency หน่วยงานของรัฐที่ดูแลและประสานงานการ
ส่งเสริมอุตสาหกรรมเนื้อหาของเกาหลี ซึ่งสนับสนุนอุตสาหกรรมดนตรีผ่านการสรรหา K-Rookies 
(นักดนตรีที่เพิ่มข้ึน) การผลิตเพลงในโครงการที่มีประสิทธิภาพ และการสนับสนุนการจัดคอนเสิร์ต 

2) Korea Cultural Information Service มีภารกิจในการส่งเสริมวัฒนธรรมเกาหลีใน
ต่างประเทศและช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของประเทศ โดยร่วมมือกับสื ่อต่างประเทศ สนับสนุน
กิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรมของเกาหลี และด าเนินการศูนย์วัฒนธรรมเกาหลีในนานาประเทศ 
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3) The Korea Culture & Tourism Institute เป็น Think Tank ระดับชาติที่เช่ียวชาญ
ด้านวัฒนธรรมและการท่องเที่ยว ผ่านการน าเสนอทางเลือกนโยบายและการพัฒนานโยบายอย่างเปน็
ระบบจากการส ารวจและวิจัย 

กระทรวงที่สอง คือ กระทรวงการต่างประเทศ (ministry of foreign affairs) มุ่งเน้น
สนับสนุนอุตสาหกรรมดนตรีให้เป็นหนึ่งในเครื่องมือของอ านาจอ่อน ( soft power) ในการเจริญ
ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ สร้าง ‘Brand Korea’ และช่วยประชาสัมพันธ์อุตสาหกรรมดนตรีใน
ต่างประเทศด้วยเช่นกัน โดยมีสถานทูตและสถานกงสุลของเกาหลีใต้ในต่างประเทศเผยแพร่และ
สนับสนุนวัฒนธรรมและข่าวสารของศิลปินในต่างประเทศลงในเว็บไซต์ และจัดคอนเสิร์ต K-pop 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ภาครัฐเกาหลีใต้เห็นถึงความสามารถของภาคเอกชนและ
ความส าคัญของดนตรี ที่สามารถเปลี่ยนภาพลักษณ์ประเทศ ขยายอิทธิพลอ านาจ และที่ส าคัญคือ
สามารถสร้างรายได้เข้าประเทศอย่างมหาศาล จึงช่วยส่งเสริมและให้ความร่วมมือกับภาคเอกชนอย่าง
เต็มที่ในหลากหลายประเด็น (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2563) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) สร้างแบรนด์ดนตรี K-Pop เผยแพร่ทั ่วโลก เนื ่องจากเพลงประเภท K-Pop ของ
เกาหลีใต้มีความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์ จึงสามารถส่งออกทั่วโลกได้ 

2) สนับสนุนผู้สร้างสรรค์ ผ่านการออกมาตรการสนับสนุนผู้สร้างสรรค์ โดยเฉพาะการ
ปกป้องทรัพย์สินทางปัญญา และแบ่งรายได้ให้เจ้าของผลงานจากร้านคาราโอเกะ 

3) สร้างความสามารถทางการแข่งขัน ศึกษาวิจัยแนวทางการส่งออก Hallyu ไปสู่
ตลาดโลกในแต่ละประเทศ มีการจัดท าคู่มือกลยุทธ์ใช้งานกันภายในประเทศเกาหลี 

4) ส่งเสริมการการประชาสัมพันธ์ โดยตั้งศูนย์ทางวัฒนธรรม และจัดคอนเสิร์ต K-pop 
ในต่างประเทศ ร่วมมือกับศิลปินส่งเสริมการท่องเที่ยว เผยแพร่ข่าว K-pop ในเว็บไซต์ 

5) พัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน ด้วยการส่งเสริมการเข้าถึงอินเทอรเ์น็ตในทุกเพศทุกวัย วาง
โครงข่ายการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ผลักดันการใช้เทคโนโลยีในอุตสาหกรรมบันเทิง 

6) สร้างการร่วมมือกับเอกชน โดยจัดงบประมาณและลงทุนร่วมกับเอกชนเพื่อการ
พัฒนาอุตสาหกรรม เช่นกิจกรรมทางวัฒนธรรม และคอนเสริ์ตฮอลล์ อีกทั้งยังมีการสร้างความร่วมมอื
กับค่ายเพลงและศิลปินในการส่งเสริมอุตสาหกรรมอื่นๆ เช่น การท่องเที่ยว อาหาร และศัลยกรรม 

โดยในงานวิจัยนี้จะใช้ข้อมูลเกี่ยวกับกระแสวัฒนธรรมเกาหลีในด้านของอุตสาหกรรม
เพลงและการสร้างศิลปินเกาหลี มาเป็นข้อมูลประกอบการวิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินเกาหลีที่
เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมเพลง 
 

อุตสาหกรรมเพลงเปน็หนึ่งในธุรกิจบนัเทิงซึง่มีคุณลักษณะ คือ การเป็นพื้นที่การสื่อสาร
ในการผลิตความบันเทิงป้อนสู่สาธารณชน และก่อให้เกิดรายรับและรายจ่ายขนาดใหญ่ของผู้คนที่เข้า
มาเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการผลิตและบริโภคสินค้าบันเทิง สมสุข หินวิมาน (2558) ได้ให้ข้อสังเกต 4 
ประการเกี่ยวกับความส าคัญของธุรกิจบันเทิง  

ประการแรก ธุรกิจบันเทิงเป็นธุรกิจที่อยู่ใกล้ชิดกับชีวิตประจ าวันของผูค้น และกลายมา
เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตเวลาว่างของสังคมสมัยใหม่ (modern leisure life) เช่น การดูหนัง ฟังเพลง 
ท่องเที่ยว และจับจ่ายใช้สอยในวันหยุดสุดสัปดาห์ 

ประการที่สอง ธุรกิจบันเทิงถือเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตรวดเร็วมาก ควบคู่กับการ
ขยายตัวของสังคมแห่งการบริโภค (consumer society) อีกทั ้งยังมีการขยายตัวไปสู ่ระดับโลก 
(global scale) เช่น อุตสาหกรรมบันเทิงประชานิยม (popular entertainment industry) ของ
อเมริกาและตะวันออก รวมไปถึงกระแสวัฒนธรรมบันเทิงเกาหลี (K-Wave) 

ประการที่สาม ธุรกิจบันเทิงหนึ่งๆ จะมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับธุรกิจบันเทิงชนดิอื่น 
รวมไปถึงเช่ือมโยงกับธุรกิจสนิค้าและบริการอื่นๆ อีกมากมาย เช่น เมื่อธุรกิจละคร/หนัง/ซีรสี์โทรทศัน์
เฟื่องฟูขึ้น จะส่งผลให้เกิดการขยายตัวของธุรกิจบันเทิงท่องเที่ยว อย่างกระแสความนิยมของซีรีส์
เกาหลีเรื่องเพลงรักสายลมหนาว (winter sonata) ที่ส่งผลต่อการเติบโตของสถานที่ท่องเที่ยวอยา่ง
เกาะนามิ 

ประการสุดท้าย ธุรกิจบันเทิงเกี่ยวพันกับมิติต่างๆ ทุกด้านในสังคม ไม่ว่าจะเป็นมิติทาง
การเมือง เช่น การขยายตัวของธุรกิจดาราได้น ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในการรณรงค์ทางการเมือง มิติทาง
เศรษฐกิจ เช่น ความบันเทิงที่มาของรายได้หลักทางเศรษฐกิจในหลายๆ ประเทศ อย่างเช่นประเทศ
เกาหลีใต้ มิติทางเทคโนโลยี เช่น การขยายตัวของธุรกิจเกมผ่านเทคโนโลยีสื่อสารออนไลน์ มิติทาง
สังคมและวัฒนธรรม เช่น ธุรกิจกีฬาแต่ละชนิด ก็จะสอดรับกับไลฟ์สไตล์ของผู้คนที่แตกต่างกันไป 
ผู้ชายหรือผู้หญิงอาจจะสนใจกีฬาต่างประเภทต่างลักษณะกัน หรือการเกิดขึ้นของกีฬาเอ็ กซ์ตรมีที่
เจาะเป้าหมายเฉพาะกลุ่มวัฒนธรรมบางกลุ่มเป็นหลัก และมิติทางการสื่อสาร ซึ่งไม่เพียงแต่การ
สื่อสารจะเป็นเครื่องมือที่จะท าให้ธุรกิจบันเทิงขยายตัวสู่มวลชนในวงกว้าง หากแต่ธุรกิจบันเทงิกย็ัง
ส่งผลกลับกันที่เอื้อให้ธุรกิจสื่อชนิดต่างๆ พัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 

Shay Sayre และ Cynthia King (2003) อ้างถึงใน สมสุข หินวิมาน (2558) ได้สรุป
คุณลักษณะส าคัญของธุรกิจบันเทิงไว้ 6 ประการ ดังนี้  
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(1) ธุรกิจบันเทิงมักสร้างสรรค์โดยผู้เชี่ยวชาญและมืออาชีพที่ส่วนใหญ่ท างานเป็นทีม 
เช่น ธุรกิจเพลงผลิตโดยกลุ่มมืออาชีพหลายกลุ่ม ตั้งแต่ทีมนักแต่งเพลง ทีมออกแบบเสียง ทีมผู้ฝึก
นักร้อง ทีมผู้ออกแบบท่าเต้น ทีมโปรโมช่ัน และทีมครีเอทีฟผู้ผลิตมิวสิกวิดีโอ เป็นต้น  

(2) ธุรกิจบันเทิงเป็นผลผลิตจากวัตถุดิบต่างๆ มากมายที่หลายฝ่ายร่วมกันสร้างสรรค์
งาน  

(3) แม้จะผลิตโดยคนจ านวนมาก แต่อ านาจการควบคุมการผลิตในธุรกิจบันเทงิมีกมา
จากปัจเจกบุคคล หรือผู ้ที ่เป็นศูนย์กลางการตัดส ินใจเพียงไม่กี ่คน เช่น ผู ้ก ากับ ผู ้เขียนบท 
ผู้อ านวยการสร้าง เจ้าของบทประพันธ์ เจ้าของทุน เจ้าของค่าย เป็นต้น  

(4) สินค้าบันเทิงมักมีลักษณะเป็นโครงข่ายระบบสัญลักษณ์ที่ถูกจัดวาง สร้างขึ้น และ
ปรุงแต่ง เพื่อให้ตราตรึงในประสบการณ์ของผู้รับสาร เช่น ธุรกิจกีฬาที่เป็นมหกรรมระดับโลกจะต้อง
สร้างสรรค์ออกแบบพิธีเปิดให้ยิ่งใหญ่อลังการและติดตราตรึงในความทรงจ าของผู้ชม  

(5) สินค้าจ านวนมากต้องอาศัยเทคโนโลยีต่างๆ ที่เอื้อให้เกิดสัมฤทธิ์ผลสูงสุดในเชิง
การตลาด เช่น การลงทุนด้านเทคโนโลยี แสง สี เสียง และฉากเพื่อผลิตคอนเสิร์ตแต่ละงาน  

(6) กลยุทธ์โปรโมชั่นทางการตลาด เป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้ผู้รับสารได้รู้จักสินค้า
บันเทิงล่วงหน้าก่อนจะตัดสินใจเลอืกซือ้มาบรโิภคจรงิๆ เช่น การท าประชาสัมพันธ์บวงสรวงเปิดกลอ้ง
ละครโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ ก่อนที่ละครจะออกอากาศหรือภาพยนตร์จะออกฉายจริง หรือในธุรกิจ
ท่องเที ่ยวที ่ต ้องอาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธ์สถานที่ท ่องเที ่ยวผ่านสื ่อต่างๆ ก่อนหน้าที่
นักท่องเที่ยวจะเดินทางไปสัมผัสสถานที่นั้นจริงๆ 

นับตั้งแตท่ศวรรษที่ 20 เป็นต้นมา สหรัฐอเมริกาลงทุนมหาศาลกับธุรกิจบันเทงิข้ามชาติ 
เช่น ภาพยนตร์ เพลง และสื่อบันเทิงต่างๆ ให้กลายเป็นกลไกส าคัญของระบบจักรวรรดินิยมทาง
วัฒนธรรมข้ามพรมแดน เมื่อระบบอุตสาหกรรมเติบโตข้ึน ความบันเทิงก็ได้รับการผลิตขนานใหญ่จน
กลายเป็น อุตสาหกรรมบันเทิง (entertainment industry) ที่ท าหน้าที่เติมเต็มช่วงเวลาว่างของผู้คน
ในระบบทุนนิยม ตัวอย่างเช่น ในวันธรรมดา ผู้คนก็อาจจะมุ่งมั่นท างานรับใช้ระบบ แต่พอถึงวันหยุด
สุดสัปดาห์ ระบบทุนนิยมจะจัดสรรเวลาว่างให้มนุษย์งานได้พักผ่อน ไปท่องเที่ยว ยิงนกตกปลา เล่น
กีฬา เสพกิจกรรมบันเทงิหลากหลายชนิด นอกจากนี้การที่อุตสาหกรรมบันเทิงต่างๆ เกิดการขยายตัว
ข้ึนอย่างมากในปัจจุบันอาจเป็นเพราะผลพวงจากการพัฒนาก้าวหน้าของสื่อมวลชนและสื่อใหม่ต่างๆ 
ด้วยเช่นกัน ความบันเทิงในสังคมไทยในยุคส ังคมอุตสาหกรรม (industrial society) แม้จะมี
สถานภาพที่ต ่าต้อยด้อยค่า แต่ความบันเทิงกลับกลายเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ที่เติบโตมากับ
ความเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมสื่อมากมายที่ผลิตสัญญะต่างๆ ป้อนมวลชน 
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และในขณะเดียวกันภายใต้ระบบอุตสาหกรรมบันเทิง ทุกชนชั้นในสังคมมีแนวโน้มจะกลายเป็นทั้ง
ผู้ผลิตและผู้บริโภคด้วยกันได้ทั้งสิ้น (สมสุข หินวิมาน, 2558) 

กาญจนา แก้วเทพ (2544) ได้แบ่งเกณฑ์ของวัฒนธรรมมวลชน (mass culture) เอาไว้
ว่า ระดับและประเภทของความเป็นสถาบันเป็นเรื่องของสื่อและการตลาด มีประเภทขององค์กร
ผู้ผลิตขนานใหญ่ ผ่านการท างานอย่างเป็นระบบโดยใช้เทคโนโลยีระดับสูง มีเนื้อหาหรือความหมายที่
ฉาบฉวย ไม่ลุ่มลึก เอาใจตลาด มีความเป็นสากล และอยู่เพียงช่ัวครู่ช่ัวยาม โดยมีผู้รับสารจ านวนมาก 
และเป้าหมายของการใช้เพื่อสนองความพอใจในปัจจุบัน และใช้เพื่อหลบหนีไปจากโลกความจริงใน
ชีวิตประจ าวัน 

เมื ่ออุตสาหกรรมเพลงเริ่มเข้าสู ่สภาวะอิ ่มตัว (saturated) ในตลาดท้องถิ ่น (local 
marketplace) ก็จะท าการขยายทุนโดยอาศัยปัจจัยการผลิตจากแหล่งอื่น ก็คือการท าตลาดความ
บันเทิงข้ามชาติ (international entertainment marketing) หรือการแปลงสภาพสินค้าบันเทิงจาก
ท ้องถ ิ ่นส ู ่ระด ับภูม ิภาคหร ือระด ับโลก (regional or global scale) ทั ้งในแง ่ของการผลิต 
(production) การแพร่กระจาย (distribution) และการบริโภค (consumption) กลายเป็นสินค้า
บันเทิงที่มีลักษณะข้ามพรมแดนมากข้ึน เช่น การเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมบันเทิงเกาหลี (K-Wave) 
ในหลายๆภูมิภาค และก้าวมาสู ่ระดับโลกในปัจจุบัน ซึ ่งในจุดยืนของนักทฤษฎีส านักวิพากษ์ 
กิจการบันเทิงข้ามชาติมักเป็นส่วนหนึ่งของระบบจักรวรรดินิยมทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรมที่มากับ
กระแสโลกที่ไร้พรมแดน (สมสุข หินวิมาน, 2558) 
 

ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมเพลงไทย 
 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (2563) ได้วิเคราะห์เอาไว้ว่าอุตสาหกรรมเพลง
ไทยประกอบไปด้วย 2 ส่วนส าคัญ ได้แก่ ส่วนของกระบวนการผลิต (production) และส่วนของการ
เผยแพร่ (distribution) โดยมีรายละเอียดของแต่ละส่วน ดังนี้ 

(1) ส่วนของกระบวนการผลิต (production)  
จุดเริ่มต้นของกระบวนการผลิตเพลงในอุตสาหกรรมเพลงเกิดข้ึนเมื่อนักแต่งเพลงได้ท า

การประพันธ์ออกมาในรูปแบบของท านองและค าร้อง ท าให้เกิดลิขสิทธ์ิที่เรียกว่า “งานดนตรีกรรม” 
ซึ ่งตามหลักกฎหมายหากมีการน าเพลงไปใช้ในโอกาสต่างๆ ต้องได้ร ับการอนุญาตหรือจ่าย
ค่าตอบแทนแก่ผู้ประพันธ์เพลง หากมิฉะนั้นจะถือว่าเป็นการละเมิดลิขสิทธ์ิเพลง และในอุตสาหกรรม
เพลงยังมีตัวแทนนักแต่งเพลง (publisher) ท าหน้าที ่อ านวยความสะดวกนักแต่งเพลงและนัก
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ประพันธ์เพลงในการให้ความรู้และบริหารจัดการลิขสิทธิ์อย่างเป็นระบบ ส่วนใหญ่พบว่าในประเทศ
ไทยนักแต่งเพลงมีการบริหารจัดการลิขสิทธ์ิโดยค่ายเพลงเป็นหลัก  

ขั้นตอนถัดไป เมื่อการน าท านองและค าร้องมาสร้างสรรค์ต่อยอดเป็นเสียงดนตรี ผ่าน
การขออนุญาตสิทธิท าซ ้าท านอง/ค าร้อง (งานดนตรีกรรม) เหล่านั้นจากนักแต่งเพลงหรือเจ้าของ
ลิขสิทธิ์เพลงแล้ว หลังจากนั้นนักร้องจะท าการขับร้องและท าอัดเสียงที่สตูดิโออัดเสียง ( recording 
studio) เพื่อผลิตผลงานสิง่บนัทึกเสียงในรูปแบบต่างๆ เช่น เทป ซีดี หรือ digital music เป็นต้น เมื่อ
การผลิตเสร็จสิน้ผลงานเพลงเหลา่น้ันจะได้รับการคุ้มครองตามลขิสิทธ์ิของ “งานสิ่งบันทึกเสียง” หาก
เป็นการด าเนินการอัดเสียงภายใต้การดูแลของค่ายเพลง อาจมีผู้เชี่ยวชาญทางด้านการบันทกึเสียง 
เช่น โปรดิวเซอร์ (producer) และซาวด์ เอ็นจิเนียร์ (sound engineer) มาก ากับดูแลการผลิตผล
งานเพลงเพื่อให้เพลงมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

(2) ส่วนของการเผยแพร่ (distribution)  
ในส่วนของการจัดจ าหน่ายเพลง (music distribution) ประกอบไปด้วย 2 ส่วนส าคัญ

ด้วยกัน ได้แก่ service agency และการจัดจ าหน่ายเพลง ในส่วนแรกจะเป็นรายละเอียดของ 
service agency ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการอ านวยความสะดวกในการจ าหน่ายเพลง ได้แก่ artist 
service platform, digital music distributor, music event organizer รวมไปถึงสปอนเซอร์และ
บริษัทโฆษณา ในขณะที่ส่วนของการจัดจ าหน่ายเพลงแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ ผลงานเพลงใน
รูปแบบงานสิ่งบันทึกเสียง และการแสดงดนตรีสด โดยในส่วนแรกจะเป็นการจัดจ าหน่ายผลงานเพลง
ในรูปแบบของงานสิ่งบันทึกเสียง เช่น เทป ซีดี และ digital music เป็นต้น ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันจะถูก
น าไปจ าหน่ายตามร้านขายเพลง เช่น physical store, digital store และ streaming service 
นอกจากนี้ยังมีในส่วนของร้านอาหาร ผับ บาร์ คอนเสิร์ตหรือคาราโอเกะ รวมไปถึงในส่วนของงาน
แสดงดนตรีสด จะเห็นได้ว่ามีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมจ านวนมากในการสนับสนุนให้เกิดการ
แสดงดนตรีที่สมบูรณ์ ได้แก่ สถานที่จัดงาน สปอนเซอร์ เทศกาลดนตรีหรืองานแฟร์ต่างๆ รวมไปถึง
บุคลากรเบื้องหลัง เช่น ผู้ดูแลระบบแสง สี เสียงในการจัดงาน เป็นต้น 

ทั้งนี้ หน่วยงานด้านลิขสิทธ์ิมีบทบาทที่ส าคัญมากตั้งแต่การประพันธ์เพลงไปจนถึงการ
จัดจ าหน่ายและการบริโภคเพลง เนื่องจากเป็นส่วนส าคัญในการรวบรวมรายได้ที่เกิดข้ึนเพื่อกระจาย
ไปยังผู ้สร้างสรรค์ผลงาน ผ่านการจัดเก็บโดยองค์กรกลางบริหารจัดเก็บค่าสิทธิ ( collective 
management organization) ที่มีการบริหารจัดการแยกกันระหว่างผลงานดนตรีกรรมและงานสิ่ง
บันทึกเสียง นอกจากนี้ยังมีการเช่ือมโยงการเก็บค่าลิขสิทธ์ิระหว่างอุตสาหกรรมเพลงของไทยและใน
ต่างประเทศ เพื่อจัดเก็บรายได้จากการใช้เพลงไทยในต่างประเทศอีกด้วยนอกจากนี้จะเห็นได้ว่า
อุตสาหกรรมเพลงเป็นอุตสาหกรรมที่มีการเชื ่อมโยงกับอุตสาหกรรมต่างๆ ได้อย่างหลากหลาย 
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เนื่องจากเพลงเป็นสื่อและเครื่องมือที่มีคุณประโยชน์ในหลากหลายมิติ เช่น อุตสาหกรรมการแพทย์ 
อุตสาหกรรมเกมส์หรือ E-Sport อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และอุตสาหกรรมทัศนศิลป์ เป็นต้น 
ภาพท่ี 2.2 
ภาพแสดงระบบนเิวศ (Ecosystem) ของอุตสาหกรรมเพลงไทย 

หมายเหตุ. จากรายงานการศึกษาการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สาขาดนตรี, 2563 

นอกจากนี้จะเห็นได้ว่ามีหน่วยงานผู้สนับสนุนอุตสาหกรรมเพลงซึ่งมีบทบาทที่แตกต่าง
กันหลายหน่วยงาน ได้แก่ สถาบันการศึกษา เช่น วิทยาลัยดุริยางคศิลป์ มหาวิทยาลัยมหิดล และคณะ
ดุร ิยางคศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร เป็นต้น ในล าดับถัดมาเป็นหน่วยงานสนับสนุนด้าน
ศิลปะวัฒนธรรม เช่น ส านักงานศิลปะวัฒนธรรมร่วมสมัย (สศร.) และบางครั้งก็จะได้รับการสนับสนนุ
จากหน่วยงานเอกชน ต่อมาเป็นการสนับสนุนจากหน่วยงานรัฐในประเทศที่ไม่ได้มีการด าเนินการ
เกี่ยวกับดนตรีโดยตรง เช่น ส านักงานต ารวจแห่งชาติ และสมาคมส่งเสริมความปลอดภัยและอนามัย
ในการท างาน เป็นผู้รับผิดชอบคอยอ านวยความสะดวกในการรกัษาความปลอดภัยในการจดังานตา่งๆ 

โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเพลงมาตั้งเกณฑ์การวิเคราะห์สัม
พันธบท และประกอบการวิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที ่เข้ามามีอิทธิพลใน
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
 

แนวคิดเก่ียวกับศิลปินไอดอล 
 

ณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) ได้ให้นิยามว่าศิลปินไอดอลไว้ว่า คือ บุคคลหรือกลุ่มที่มี
ความสามารถในการร้อง เต้น มีภาพลักษณ์ บุคลิก และหน้าตาที่ดี มีความเป็นแบบอย่างแก่บุคคล
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ทั่วไป และสามารถสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อื่นได้ โดยศิลปินไอดอลจะถูกสร้างมูลค่าในตัวศิลปิน 
เพื่อให้ค่ายสามารถน าศิลปินมาต่อยอดในการสร้างรายได้มากกว่าผลงานเพลงได้  

นอกจากนี้ รินบุญ นุชน้อมบุญ (2563) ได้วิเคราะห์เพิ่มเติมว่า ศิลปินไอดอลยังถูก
ออกแบบสร้างสรรค์และประกอบสร้างตัวตนเพื่อเชิงธุรกิจ รวมทั้งสอดแทรกวัฒนธรรมภายใต้บริบท
นั้นๆ รวมไปถึงเอกลักษณ์ความเป็นตัวตนกับการเป็นสินค้าที ่ถ่ายทอดทั้งมุมมอง บทบาท และ
ภาพลักษณ์ที่อยู่ในสื่อต่างๆ ล้วนเป็นสิ่งที่ผู้อ านวยการสรา้ง ค่ายเพลง และผู้เกี่ยวข้องนั้นได้ด าเนินการ
ออกแบบ จัดวางกลยุทธ์เชิงการตลาด การสร้างจุดขาย และการก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายไว้อยู่แลว้ 
การประกอบสร้างมุมมองของตัวตนของศิลปินกับชีวิตบนโลกออนไลน์ ก็นับว่าทรงอิทธิพล ก่อให้เกิด
พลวัตและสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างเป็นผลพลอยได้ ทั้งในเชิงมูลค่าและการขับเคลื่อนทางธุรกิจที่
เกี่ยวข้องในด้านอื่น ๆ ด้วย  

ภัทธีรา สารากรบริรักษ์ (2558) ได้กล่าวไว้ว่าศิลปินยุคปัจจุบัน เปรียบเป็นสินคา้หนึ่ง
ของอุตสาหกรรมเพลง นอกจากการขายเพลงแล้ว  ศิลปินจ าเป็นต้องขายรูปลักษณ์ความน่าสนใจด้วย 
เกณฑ์ของศิลปินยุคปัจจุบันจึงต้องมีรูปร่างหน้าตาดี มนุษย์สัมพันธ์ดี มีความสามารถพิเศษ และมี
เสน่ห์เฉพาะตัวที ่แตกต่างจากคนอื่น รวมไปถึงมีพื ้นหลังของชีวิตที ่ดี ปัจจุบันค่ายเพลงจึงให้
ความส าคัญกับการสรรหาศิลปินเข้าสังกัดเป็นอย่างมาก (สมสุข หินวิมาน, 2558) อย่างเช่น บริษัท จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) ที่ได้แยกธุรกิจออกมาอีกสาขา คือ ธุรกิจบริหารศิลปินรูปแบบใหม่ 
(neo-artist management) เพื่อสรรหาและพัฒนาศิลปินโดยเฉพาะ เน้นการร้อง การเต้น การแสดง 
และการพัฒนา EQ เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าสูงสุดในการลงทุนกับศิลปิน (ไพบูลย์ ด ารงชัยธรรม และ
คณะ, 2554) 

จากแนวคิดทั้งหมดสามารถสรุปได้ว่า ศิลปินไอดอล คือ  สินค้าที่มีมูลค่าอย่างมากใน
อุตสาหกรรมเพลง นอกจากบทบาทของการร้องเพลงแลว้ รูปลักษณ์และภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล
เป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ค่ายจะต้องออกแบบ สร้างจุดขาย และวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่ม
มูลค่าให้สินค้าที่เรียกว่า ‘ศิลปินไอดอล’ โดยทางค่ายต้องลงทุนในกระบวนการผลิตต้ังแต่การสรรหา 
คัดเลือก และพัฒนาศิลปินในทุกด้านทั้งการร้อง การเต้น การแสดง การเรียนรู้ และการลงทุนด้าน
หน้าตา ให้ศิลปินมีรูปร่างหน้าตาที่ดีเพื่อดึงดูดผู้บริโภค และสามารถน าไปต่อยอดในธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
ในด้านอื่นๆ ได้ต่อไป โดยในงานวิจัยน้ีจะใช้แนวคิดเกี่ยวกับศิลปินไอดอล มาเป็นข้อมูลประกอบการ
วิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทยยุคใหม่ 
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2.3 แนวคิดสัมพันธบท (Intertextuality) 
 

ค าว่า สัมพันธบท ถูกแปลมาจากค าว่า intertextuality ของ Julia Kristeva โดยนพพร 
ประชากุล (2543) ซึ ่งแนวคิดส ัมพันธบทได้ร ับอิทธิพลมาจากแนวคิดของนักคิดสองคน คือ 
Ferdinand de Saussure และ Mikhail Bakhtin โดยส ัมพ ันธบทจากแนวคิดส ัญว ิทยาของ 
Ferdinand de Saussure เชื่อว่าสัญญะต่างๆ ล้วนต้องอ้างอิงซึ่งกันและกัน จึงจะเกิดความหมาย
ขึ้นมาได้ ซึ่งแนวคิดนี้ได้ถูกน าไปขยายหน่วยของ ตัวบท  (text) ว่าตัวบทหนึ่งก็ต้องอ้างอิงอีกตัวบท
หนึ่งอยู่เสมอ ซึ่งหมายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวบทหรือสัญญะที่เรียกว่า สัมพันธบทนั่นเอง ส่วนสัม
พันธบทในแนวคิดของ Mikhail Bakhtin ได้ให้ความส าคัญไปที่ความสัมพันธ์ระหว่างตัวบท (text) กับ
บริบท Bakhtin เช่ือว่าทุกวันน้ีไม่มีอะไรใหม่แล้ว บรรดาตัวบทต่างๆไม่จ าเป็นต้องอ้างอิงกับความเป็น
จริง เพราะตัวบทต่างหันไปอ้างอิงหรอืเช่ือมโยงซึง่กันและกัน ดังนั้นการผลิตตัวบทใหม่ๆ ในทุกวันน้ีจึง
เป็นเพียงการหยิบเอาบรรดาตัวบทเก่าๆ มาเชื่อมร้อยกันในแบบใหม่ๆ เท่านั้น (กาญจนา แก้วเทพ, 
2553) 

Julia Kristeva (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2553) ได้ให้นิยามสัมพันธบทไว้ว่า เป็น
ตัวบทที่ผู้แต่งไม่ได้คิดข้ึนเอง แต่เกิดจากการเรียบเรียงข้ึนจากตัวบทเดิม หรือวาทกรรมที่ปรากฏข้ึนใน
สังคม ส่งผลให้ตัวบทไม่มีลักษณะเป็นปัจเจก แต่เป็นตัวบททางวัฒนธรรมที่ผสมผสานกันขึ้นมา ซึ่ง 
Kristeva เช่ือว่าตัวบทไม่สามารถแยกออกจากการสร้างตัวบททางวัฒนธรรม หรือสังคมของตัวบทนั้น
ได้อย่างชัดเจน โดยมีการวิเคราะห์สิ่งทีค่งเดิม เพิ่มเติม เปลี่ยนใหม่ และปัจจัยที่ก าหนด Kristeva เห็น
ด้วยกับ Bakhtin ในข้อที่ว่า ภาษาไม่มีความหมายที่แน่นอนตายตัวและมีลักษณะที่เกี่ยวข้องเช่ือมโยง
กับสังคม การเข้ามาของการผลิตได้บ่อนเซาะอ านาจกระแสหลักในการครอบง าสังคมอย่างแท้จริง 
งานหรือค าพูดต่างๆ มักถูกน ามากล่าวถึงหรือน ามาเลียนแบบ postmodernism จึงเป็นวัฒนธรรมที่
เต็มไปด้วยภาพจ าลอง สิ่งที่เห็นล้วนเป็นสิง่ทีจ่ าลองข้ึนมาไม่มวัีตถุที่เป็นต้นฉบับ ท าให้ผู้คนบริโภคงาน
ศิลปะจากงานที่อยู่ในรูปแบบของการผลิตซ ้า เกิดการให้ความส าคัญกับภาพจ าลองมากกว่าสิ่งที่
เกิดข้ึนจริง ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือ การรายงานข่าวของส านักข่าวต่างๆ การรายงานข่าวจะต้อง
ผ่านกระบวนการคัดเลือก ตัดต่อ มีการผลิตซ ้าภาพหรือค าพูดที่เกิดข้ึน ภาพข่าวที่ถูกสร้างขึ้นนี้เข้ามา
แทนที่ความจริง ผู้คนจะเช่ือในภาพจ าลองที่เกิดข้ึน  

กาญจนา แก้วเทพ (2553) ได้แบ่งเกณฑ์การวัดส่วนของการถ่ายโยงระหว่างตัวบท 
สามารถวัดได้ใน 2 มิติใหญ่ๆ คือ มิติเชิงปริมาณ และมิติเชิงคุณภาพ โดยในมิติเชิงปริมาณจะเป็นการ
เปรียบเทียบระหว่างตัวบทแรกกับตัวบทหลัง ว่ามีการตัด การเพิ่ม หรือ การลดไปมากน้อยเพยีงใด 
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ส่วนในมิติด้านคุณภาพจะเป็นการพิจารณา ลักษณะการเช่ือมโยงระหว่างตัวบทแรกกับตัวบทหลัง ซึ่ง
อาจมีรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ดังนี้  

- มีการซ่อนเร้นว่าเป็นการเช่ือมโยงแบบครึ่งๆ กลางๆ  

- มีการซ่อนเร้นเอาไว้ทั้งหมดจนแทบดูไม่รู้ว่า “มีสายสัมพันธ์กัน” 

- ผู้ผลิตกึ่งๆ จะรู้ตัว ตั้งใจว่าจะหยิบองค์ประกอบจากตัวบทแรกมาผลิตซ ้า  

- การหยิบของเก่ามาใช้เป็นไปอย่างไม่ตั้งใจ  

- ผู้ผลิตรู้ตัวว่า ได้หยิบยืมของเก่ามาใช้ แต่ต้ังใจจะปิดบัง  

- มีการน าเอาของเก่ามาดัดแปลงแก้ไข  

- มีการน ามาตีความใหม่อย่างตั้งใจ  

นพพร ประชากุล (2543 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2553) เรียกตัวบทแรกว่า “ตัว
บทต้นทาง” และตัวบทที่ถูกสร้างต่อยอดมาจากตัวบทแรกว่า “ตัวบทปลายทาง" และยังวิเคราะห์
เปรียบเทียบระหว่างตัวบทสองตัวบท ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพว่า จากตัวบทต้นทางไปสู่ตัว
บทปลายทางนั้นมีอะไรที่หายไปบ้าง มีอะไรที่เพิ่มเติมข้ึนมา มีอะไรที่ถูกดัดแปลงหรือเปลี่ยนแปลงไป
อย่างไร ดังนี้  

การขยายความ (extension) หมายความว่า ในตัวบทปลายทางมีการเพิ่มเติมเนื้อหา 
ส่วนใดที่ตัวบทต้นทางไม่มีบ้าง มีเหตุผลอะไรในการเพิ่มเติมเนื้อหาส่วนนั้น และในส่วนที่เพิ่มเติมมา
ใหม่นี้เข้ามาเชื่อมโยงหรือมีความสัมพันธ์กับตัวบทก่อนหน้ายังไงบ้าง หรือเข้ามาเพื่อท าหน้าที่อะไร 
การขยายความมีผลท าให้ความหมายทั้งหมดเปลี่ยนแปลงไปหรือไม่ อย่างไร  

การตัดทอน (reduction) หมายความว่า ในตัวบทปลายทางมีการตัดทอนเนื้อหาอะไร 
จากตัวบทต้นทางลงไปบ้าง มีเหตุผลอะไรของการตัดทอน และการตัดทอนน้ีส่งผลถึงเรื่องความหมาย
ของตัวบทอย่างไร  

การดัดแปลง (modification) หมายความว่า ในตัวบทปลายทางมีการดัดแปลงเนื้อหา
อะไร จนท าให้ตัวบทปลายทางมีรูปลักษณ์ไม่เหมือนเดิม หรือแตกต่างไปจากตัวบทต้นทาง 

ตรีศิลป์ บุญขจร (2549) ได้กล่าวเพิ่มเติมไว้ว่า แนวคิดสัมพันธบทถูกน าไปใช้อย่าง
แพร่หลาย โดยประยุกต์เข้ากับทฤษฎีหลากหลายแนว และยังใช้กับการวิจารณ์ศิลปะแขนงอื่นๆ อย่าง
สถาปัตยกรรม และสื่อประเภทภาพยนตร์ ท าให้มีความหมายหลากหลาย และอาจมีรายละเอียดของ
แนวคิดแตกต่างกันไป สัมพันธบทเป็นเรื่องของการเช่ือมโยงเนื้อหาจากตัวบทหนึ่งไปสู่อีกตัวบทหนึ่ง 
หากตัวบททั้งสอง คือ ตัวบทต้นทางและตัวบทปลายทาง มีลักษณะหรือองค์ประกอบที่คล้ายคลึงกัน 
การเชื่อมโยงก็อาจท าได้โดยง่าย เช่น ในการเชื่อมโยงเนื้อหาระหว่างนิยายกับสื่อประเภทอื่นอย่าง
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ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ เนื่องจากสื่อทั้งสามชนิดมีองค์ประกอบบางอย่างที่คล้ายคลึงกัน เช่น มี
โครงเรื่อง ฉาก ตัวละคร ความขัดแย้ง มุมมอง เป็นต้น (พลอยพรรณ มาคะผล, 2558)  

โดยในงานวิจัยช้ินน้ีตัวบทต้นทางคือศิลปินไอดอลเกาหลี ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเลือกมาสอง
วง คือวง BTS และวง BLACKPINK ซึ่งเป็นวงที่เป็นภาพลักษณ์ตัวแทนของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี
ยุคใหม่ ส่วนตัวบทปลายทางในงานวิจัยน้ีคือศิลปนิไอดอลไทย ได้แก่ วง 4EVE และวง New Country 
(ชาย) ที่เป็นวงศิลปินไอดอลยุคใหม่ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในไทยขณะนี้ มาศึกษาผ่านแนวคิดสัม
พันธบทกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลด้วยเกณฑ์ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
 
2.4 แนวคิดเรื่องของปัจจัยท่ีมีผลในการบริหารขององค์กรสื่อสารมวลชน 
 

เดน ิช แมคเควล (Denis McQuail, 2005) กล ่าวว ่า “การบร ิหารงานองค์กร
สื่อสารมวลชนว่าโดยพื้นฐานแล้วสื่อมวลชนจะถูกควบคุมโดยปัจจัยต่างๆ ของสังคมทั้งภายในและ
ภายนอก ดังนั้นสื่อมวลชนจึงไม่สามารถปฏิบัติงาน โดยอิสระด้วยตัวของตัวเอง แต่ยังต้องด าเนินงาน
อยู่ท่ามกลางความกดดันจากตัวแปรต่างๆ เหล่านั้น ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการก าหนดนโยบาย
และหลักการในการปฏิบัติขององค์กร” (McQuail, 2005, pp. 208-281 อ้างถึงใน ณัฐ หว่างไม้, 
2561) จะเห็นได้ว่า การบริหาร คือ กระบวนการท างานอย่างเป็นขั้นตอน คือ การวางแผน การจัด
องค์กร การสั่งการ และการควบคุมที่ต้องอาศัยผู้บริหารเป็นผู้ด าเนินงานจัดสรรทรัพยากรต่างๆ เช่น 
คน เงิน เครื่องมือ อุปกรณ์ และการจัดการภายใต้สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก ปัจจัยที่ผล
ต่อการท างานขององค์กรสื่อสารมวลชนมีปัจจัยที่หลากหลายรวมด้วยกัน แต่สามารถอธิบายได้เป็น 2 
ส่วนส าคัญ ดังต่อไปนี้ (Denis McQuail, 2005 อ้างถึงใน ณัฐ หว่างไม้, 2561) 

ส่วนท่ี 1 ปัจจัยภายใน 
คือ ปัจจัยที่เกิดข้ึน ถูกสร้างขึ้น หรือก าหนดข้ึนภายในองค์กรสื่อสารมวลชน ได้แก่ 
1. การจัดการ (management) คือ การบริหารจัดการงานขององค์กรสื่อสารมวลชนใน

ด้านต่างๆ ภายในองค์กรที่ประกอบไปด้วย นโยบาย ทรัพยากรบุคคล งบประมาณ และการผลติผล
งาน โดยผลงานที่ถูกสร้างขึ้น เนื้อหาและภาพลักษณ์ต้องมีความสอดคล้องกับนโยบายขององค์นั้นๆ 
ด้วย อีกทั้งการจัดการทรัพยากรต่างๆ ย่อมต้องมีการจัดการเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร 

2. เทคโนโลยี (technology) เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงหรือ
พัฒนาองค์กร และการประสานงานต่างๆ เพื่อเอื้อแต่การท างาน และความสะดวกรวดเร็วของสว่น
งานต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ในปัจจุบันเทคโนโลยี นับได้ว่าเป็นตัวช่วยที่มีความส าคัญต่อ
การพัฒนาระบบการท างานและการสื่อสาร ภายในองค์กรได้เป็นอย่างดี อาจกล่าวได้ว่าเทคโนโลยีที่

Ref. code: 25666507030093YEW



28 
 

ถูกน ามาใช้ในองค์กรสื่อ มีเพื่อพัฒนาและปรับปรุงการท างานภายในองค์กรให้มีประสิทธิภาพทให้มี
ความรวดเร็วและมีคุณภาพของงานที่ดีข้ึน โดยภายในองค์กรสื่อใดก็ตาม หากมีการจัดสรรเทคโนโลยี
ให้อยู่ในแผนก หรือบุคลากรที่เหมาะสมกับเทคโนโลยีแล้วนั้น ก็จะสามารถท าให้องค์กรสามารถใช้
เทคโนโลยีที่ถูกสร้างขึ้นให้มีประสิทธิภาพสูงสุดและคุ้มค่านั้นเอง 

3. ความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) คือ ความรู้หรือแนวคิดพื้นฐาน
เกี ่ยวกับวิชาชีพ อาจเป็นทั้งความคิดสร้างสรรค์ ประสบการณ์ในการท างาน ที ่จะสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้เพื่อให้เกิดความน่าสนใจในผลงาน 

ส่วนท่ี 2 ปัจจัยภายนอก 
คือ ปัจจัยต่างๆที่เกิดข้ึนภายนอกองค์กรสื่อสารมวลชน เป็นทั้งปัจจัยที่สามารถควบคุม

ได้และควบคุมไม่ได้ ข้ึนอยู่กับสถานการณ์และบริบทในขณะนั้น โดยปัจจัยเหล่าน้ีมักจะส่งผลต่อการ
ท างานขององค์กรสื่อสารมวลชน 

1. แรงกดดันทางสังคมและการเมอืง (social and political pressure) เป็นหนึ่งในแรง
กดดันที่มีผลโดยตรงกับองค์กรสื่อสารมวลชนโดยตรง แรงกดดันประเภทนี้สามารถแตกออกได้เป็นอีก
หลายประเภทมากมาย แต่ที่ส าคัญคือ การเมืองที่เกิดขึ้นภายในประเทศ ประกอบกับสังคมที่มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ย่อมส่งผลต่องานที่ถูกผลิตออกมา รวมถึงกฎหมาย ข้อบังคับ พระราชบัญญตัิ
ต่างๆ ที่ไม่เอื้อต่อการผลิตงานของสื่อสารมวลชน 

2. แรงกดดันทางเศรษฐกิจ (economic pressure) เป็นหนึ่งในแรงกดดันที่มีผลกระทบ
กับองค์กรในแง่ของผลประกอบการ หรือเชิงพาณิชย์นั้นเอง โดยในบริบทนี้จะประกอบไปด้วยคู่
แข่งขันและผู้โฆษณาที่จะท างานสอดรับกันในการด าเนินงานต่างๆ อีกทั้งด้วยการแข่งขันที่สูงในธุรกิจ
ประเภทสื่อสารมวลชน ท าให้นิตยสารจ าเป็นต้องรู้คู่แข่ง การตรวจสอบการผลิตเพื่อไม่ให้เกิดความ
ซ ้าซ้อน รวมถึงการหาข้อมูลหรือ ความคิดใหม่ๆ มาปรับตัวให้เป็นไปอย่างเหมาะสมและไม่น าเสนอ
ด้านลบเกี่ยวกับโฆษณา 

3. แหล่งข้อมูลเหตุการณ์และวัฒนธรรม (event plus constant information and 
culture supply) การด าเนินงานของสื่อมวลชน คือผลิตผลงานที่ต้องอาศัยองค์ประกอบหลายๆ 
อย่าง ต้องใช้การถ่ายทอดความรู้สึก ความคิดเห็น ความประพฤติของคนในสังคมที่สามารถแสดง
ออกมาทั้งในแบบวัจนภาษา และอวัจนภาษา รวมไปถึงการแสดงออกทั้งในแบบระบบความเช่ือ 
ศิลปะ ระเบียบ ประเพณี และภาษาต่างๆ ที่ใช้สื่อสารร่วมกันในแง่หนึ่ง สื่อมวลชนนับเป็นผู้ผลิต
ผลงานหรือข่าวสารต่างๆ ที่ถูกเรียบเรียงออกมาเป็นค าพูดเพื่อให้ผู้บริโภคใช้เป็นเครื่องมือ หรือ
แหล่งข้อมูลเพื่อให้ก้าวตามทันโลก แต่ในอีกแง่หนึ่งสื่อมวลชนก็นับเป็นผลผลิตของสังคมที่ผลิตผลงาน
ที่ถูกกลั่นกรองให้เข้ากับบริบทของคนในสังคม ประกอบกับองค์ความรู้ เหตุการณ์ และวัฒนธรรมใน
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โลกที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท าให้สื่อมวลชนจ าเป็นต้องมีหน้าที่ในการถ่ายทอดเรื่องราว
ทั้งหลายเหล่าน้ีให้สอดคล้องกับระบบความเช่ือของคนในสังคม 

4. ความสนใจและความต้องการของผู ้ร ับสาร (audience interest/demand) คือ 
ความคาดหวัง ความสนใจของผู้รับสาร ที่นับได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญต่องานของสื่อมวลชน 
โดยสิ ่งเหล่านี ้เป็นทั ้งอิทธิพลโดยตรงและอิทธิพลโดยอ้อมต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
นอกจากนั้นแล้ว สื่อสารมวลชนยังต้องน าเสนอ เนื้อหาสาระที่อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคและอยู่ใน
กระแสของสังคมอีกด้วย 
ภาพท่ี 2.3 
ภาพปัจจัยภายในและปจัจัยภายนอกที่มีผลในการบริหารขององค์กรสื่อสารมวลชน 

หมายเหตุ. จาก McQuail’s Mass Communication Theory (5th ed). Oxford London: SAGE 
Publications. (pp.281) โดย Denis McQuail. (2005). 
 

การจัดการ 
(management) 

ความสามารถทางวิชาชีพ 
(media professional) 

เทคโนโลยี 
(technology) 

แรงกดดัน 
ทางเศรษฐกิจ 
(economic 
pressures) 

แรงกดดัน 
ทางสังคม 

และการเมือง 
 (social and  

political  
pressures) 

แหล่งข้อมูลเหตุการณ์และวัฒนธรรม  
(events plus constant Information  

and culture supply) 

ความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร 
(audience interest/demand) 
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โดยในงานวิจัยชิ ้นนี ้ได้ใช้แนวคิดเรื ่องของปัจจัยที ่ม ีผลในการบริหารขององค์กร
สื่อสารมวลชนมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในด้านของเงื่อนไขและปัจจัยที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของศิลปินไอดอลตัวบทต้นทาง คือ วง BTS และวง BLACKPINK และ
ตัวบทปลายทาง คือ วง 4EVE และวง New Country (ชาย) 
 
2.5 ทฤษฎีการผสมผสานทางวัฒนธรรม (Cultural Hybridization) 
 

โฮมี บาบา (Homi Bhabha) นักวิชาการคนส าคัญต่อแนวคิดการผสมผสานทาง
วัฒนธรรม ลูกครึ ่งอินเดียน-อเมริกายุคหลังอาณานิคม (post-colonialism) ได้ปฏิเสธแนวคิด
ความสัมพันธ์แบบข้ัวตรงข้าม (binary oppositions) ที่แยกความแตกต่างระหว่างศูนย์กลางกับชาย
ขอบ ตะวันตกกับตะวันออก อารยะกับอานารยะ เป็นต้น โดยบาบาเช่ือว่าไม่เคยมีวัฒนธรรมใดที่เป็น
หนึ่งเดียวและเป็นขั้วตรงข้ามกับวัฒนธรรมอื่นแบบเบ็ดเสร็จ แต่ทุกวัฒนธรรมมีลักษณะเป็นแบบ
พันธุ์ทาง/ลูกผสม (hybrid) ไม่มีวัฒนธรรมใดสมบูรณ์ในตัวเอง แต่ทุกวัฒนธรรมเปลี่ยนแปลงอย่าง
สัมพันธ์กับวัฒนธรรมอื่นตลอดเวลา (Bhabha, 1990 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หิน
วิมาน, 2551) กระบวนการผสมผสานข้ามสายพันธ์ุทางวัฒนธรรม (cultural hybridization) จึงเป็น
พื้นที่ใหม่ของการต่อรองและสร้างสรรค์ความหมายใหม่ๆ ในแต่ละทุกวัฒนธรรมล้วนมีความแตกต่าง
และหลากหลายแบบลูกผสม ไม่ปรากฏว่ามีวัฒนธรรมใดที่สมบูรณ์ได้ด้วยตัวเอง ดังนั้นกระบวนการ
ข้ามสายพันธ์ุเป็นการต่อรองและสร้างความหมายใหม่ให้เกิดข้ึนเสมอ  

หลักการส าคัญของแนวคิดน้ีมีสองประการ ประการแรก คือ วัฒนธรรมทั้งหลายในโลก
จะยั่งยืนอยู่ได้ก็ด้วยลักษณะของความเป็นพลวัตร (dynamic) และการปรับเปลี่ยนตลอดเวลา และ
ประการที่สอง คือ เส้นทางการพบกันระหว่างวัฒนธรรมโลกและวัฒนธรรมท้องถิ่นไม่เคยเป็นไปใน
ทิศทางเดียว หรือไม่ใช่จะมีเพียงลักษณะของการครอบง าความเป็นโลกเข้าสู่ท้องถิ ่นเท่านั้น ทว่า
ปฏิสัมพันธ์ดังกล่าวน่าจะเป็นไปแบบสองทาง หรือเป็นแบบ  “ซึ ่งกันและกัน” สัมพันธภาพแห่ง
วัฒนธรรมจะสามารถก่อร ูปล ักษณ์ได้หลายรูปแบบ เช่น  การผสมผสาน (articulation) การ
แลกเปลี่ยน (exchange) การขัดแย้ง (conflict) การเลือกบางเสี้ยวบางส่วน (co-operation) การ
ต่อรอง (negotiation) เป็นต้น ด้วยเหตุนี้ปฏิสัมพันธ์ทางวัฒนธรรมจึงอยู่บนพื้นฐานของ “การผสม
ข้ามสายพันธ์ุ” (hybridization) และเป็นพื้นที่ใหม่ของการต่อรองทางความหมายและการแสดงตน 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2551) 
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ภาพท่ี 2.4 
ภาพการใช้ทฤษฎีสองแบบกับการพบกันระหว่างสองวัฒนธรรม 

หมายเหตุ. จาก การจัดการความรูเ้บื้องต้นเรื่อง “การสื่อสารชุมชน”. (น. 155) โดย กาญจนา แก้ว
เทพ, 2551 

โดยในงานวิจัยนี ้จะใช้ทฤษฎีการผสมผสานทางวัฒนธรรม มาเป็นข้อมูลประกอบการ
วิเคราะห์รูปแบบและระดับการผสมผสานของกระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลเกาหลีที่เข้ามามีอิทธิพล
ในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่  
 
2.6 แนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (Cultural Industry) 
 

ส านักแฟรงเฟิร์ตได้มองเห็นแนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (cultural industry) ที่
เกิดขึ ้นมาช่วงที ่เกิดระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมในช่วงศตวรรษที่ 20 ว่าเป็นปรากฏการณ์ที่น า
วัฒนธรรมเข้าสู่ระบบสายพานการผลิตในระบบอุตสาหกรรม โดยธีโอดอร์ อะดอร์โน (Theodor 
Adorno) และแมกซ์ ฮอร์ไคเมอร์ (Max Horkheimer) นักวิชาการส านักแฟรงเฟิร์ตได้เชื่อมโยงมิติ

วัฒนธรรม 
จากภายนอก 

วัฒนธรรม 
ท้องถิ่น/ชุมชน 

ทฤษฎีการครอบง าทางวัฒนธรรม 

ทฤษฎีวัฒนธรรมศึกษาเชิงวิพากษ์ 

วัฒนธรรม
ภายนอก 

วัฒนธรรม
ท้องถ่ิน 

การครอบงำ 
(Domination) 

การแทนที่ 
(Substitution) 

การปรับสภาพ 
(Accommodation) 

การต่อรอง 
(Negotiation) 

การประสาน 
(Hybridization) 

การต่อต้าน 
(Resistance) 

การปฏิเสธ 
(Rejection) 
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ทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรมเข้าด้วยกัน เป็นค าว่าอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (cultural industry) 
โดยอะดอร์โนและฮอร์ไคเมอรไ์ด้ต้ังข้อสังเกตเกีย่วกับระบบทุนนิยมไว้ว่า ทุกอย่างที่เป็นวัฒนธรรมรวม
ไปถึงการสื่อสารต่างๆ ได้กลายเป็นสินค้าที่ถูกผลิตขึ้นโดยนายทุนอุตสาหกรรม และถูกส่งกลับมา
บร ิโภคโดยมวลชน กระบวนการผลิตส ินค ้าทางว ัฒนธรรมเป็นการผลิตขนาดใหญ่ (mass 
production) ถูกเผยแพร่ในวงกว้าง (mass distribution) และมีการบริโภคจ านวนมาก (mass 
consumption) ส่งผลให้เกิดการลดทอนคุณค่าและความหมายของวัฒนธรรมนั้นๆ (กาญจนา แก้ว
เทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551) 

อะดอร์โนและฮอร์ไคเมอร์ (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, 
น.259-264) ได้วิเคราะห์คุณลักษณะของอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมออกเป็น 10 ประการ ดังต่อไปนี้ 

(1) การท าวัฒนธรรมให้เป็นสินค้า คือ การขายทุกอย่างทั ้งสิ ่งที ่เป็นรูปธรรมและ
นามธรรม เช่น ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ เวลาและพื้นที่ คุณค่า/ความหมาย รวมไปถึงชีวิตของ
มนุษย์ เช่น การควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลให้เป็นไปตามความต้องการของค่ายเพลง เพื่อมา
น าเสนอให้แฟนคลับมาติดตามและช่ืนชอบศิลปินไอดอลคนน้ันๆ 

(2) การเปลี่ยนจากเวทีศิลปะมาสู่เวทีอุตสาหกรรม ซึ่งในเวทีอุตสาหกรรม (industrial 
stage) ศิลปินจะถูกลดคุณค่าและขาดอิสระลง เช่น อุตสาหกรรมเพลงจะเริ่มเรียกร้องให้ศิลปินเขียน
เพลงตามใบสั่งหรือโจทย์ทางการตลาดที่ก าลังได้รับความนิยมในขณะนั้น  

(3) การรวมศูนย์ของผู้ผลิตหรือผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเวลาว่างหรือเวลางาน ผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคจะถูกผลักเข้าสู่สายพานการผลิตในระบบอุตสาหกรรมได้ไม่ต่างกัน นั้นคือการเติบโตของ
อุตสาหกรรมบันเทิงหรือยามว่าง (entertainment/leisure industry) คือ กลไกที่เปิดจังหวะให้เรา
ได้ผ่อนคลายหรือเติมเชื้อเพลิงอีกครั้งก่อนที่จะกลับมาท างานรับใช้ระบบทุนนิยมอีกครั้งหนึ่ง เป็น
วงจรแบบนี้วนไปไม่สิ้นสุด  

(4) การยึดผลก าไรเป็นตัวตั้ง (profit-orientedness) ในยุคของอุตสาหกรรม การลงทนุ
กับกระบวนการผลิตของวัฒนธรรมแต่ละชิ ้นจะใช้ก าไรเป็นตัวตั้ง มากกว่าการสนใจเรื่องคุณค่า
ทางด้านจิตใจ 

(5) การให้ความส าคัญกับเทคโนโลยี เนื่องจากการผลิตของอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม
ต้องการผลิตออกมาเป็นจ านวนมาก ท าให้การลงทุนในด้านเทคโนโลยีมีความส าคัญอย่างมาก เช่น 
อุตสาหกรรมเพลงในปัจจุบันจะมีการลงทุนกับเทคโนโลยีการบนัมึกเสียงมากกว่าการฝกึความสามารถ
ของนักร้อง เพื่อให้สามารถปรุงแต่งเสียงและผลิตผลงานเพลงออกมาได้อย่างมีคุณภาพ 

(6) การผลิตแบบเป็นมาตรฐานเดียวกัน (standardization) เป็นค าส าคัญที่อะดอร์โน
และฮอร์ไคเมอร์ เสนอข้ึนมาเพื่ออธิบายเอกลักษณ์ของอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมที่มีการผลิตผลงาน
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ออกมาเหมือนๆ กัน จนเป็นมาตรฐานเดียวกัน เช่น การผลิตเพลงออกมาแล้วเผยแพร่ลงสตรีมมิ่ง
แพลตฟอร์ม เพื่อให้ผู้คนทั่วโลกสามารถบริโภคที่เหมือนๆ กันจากที่ไหนก็ได้ 

(7) การสร้างลักษณะอนุรักษ์นิยมทางวัฒนธรรม (cultural conservatism) ในยุค
อุตสาหกรรม วัฒนธรรมจะเริ่มสูญเสียคุณสมบัติในการตั้งค าถามและวิพากษ์วิจารณ์สังคมลง และมี
แนวโน้มจะกลายเป็นเครื่องมือรักษาระบบ ที่มีความอนุรักษ์นิยมมากกว่าจะวิพากษ์ความเป็นไปของ
สังคม 

(8) การท าลายคุณค่าความเป็นมนุษย์ (dehumanization) อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม
ไม่เปิดโอกาสให้มนุษย์ได้คิดไตร่ตรองหรือทบทวนชีวิตของตน 

(9) การสร ้างล ักษณะป ัจเจกชนแบบก  ามะลอ (pseudo-individualisation) ใน
อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม แม่ผู้คนจะบริโภควัฒนธรรมเดียวกันในมาตรฐานเดียวกัน แต่ระบบทุน
นิยมมีกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างในวัฒนธรรมผ่านลักษณะปัจเจกชนแบบก ามะลอ อะดอร์โน
และฮอร์ไคเมอร์ได้อธิบายว่าอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมพยายามอวดอ้างความเป็นต้นฉบับหรือความ
เป็นหนึ่งเดียว (originality/uniqueness) ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วความเป็นหนึ่งเดียวไม่มีอยู่จริง 

 (10) การล ่ อลวงระด ับมวลชนหร ื อท  า ให ้ มวลชนกลาย เป ็น เหย ื ่ อ  (mass 
deception/victimization) เป ็นวิธ ีการเปลี ่ยนปัจเจกบุคคล (individual) ให้กลายเป็นมวลชน 
(mass) คือการที่คนจ านวนมากมารวมกันเป็นกลุ ่ม แต่ในการวมตัวนั ้นๆ คนในกลุ่มกลับไม่มีสาย
สัมพันธ์ระหว่างกัน (social bonds) เช่น แม้จะไปรับชมคอนเสิร์ตในที่เดียวกัน แม้จะมีคนอยู่เป็น
จ านวนมากในที่เดียวกันเวลาเดียวกัน แต่คนกลุ่มนี้กลับไร้รากความสัมพันธ์ระหว่างกัน ปรากฏการณ์
เช่นน้ีคือการหลบหนี (escapism) ของผู้คนไปอยู่ในโลกที่แตกต่างจากชีวิตประจ าวัน และการรวมตัว
ของผู้คนที่ขาดสายสัมพันธ์กันดังกล่าว ส่งผลให้มวลชนมีลักษณะที่แตกตัวออกจากกัน (atomised) 
ซึ่งผู้คนเหล่าน้ีจะท าตามที่ระบบอุตสาหกรรมวัฒนธรรมก าหนด จนท าให้ผู้คนเหล่านี้กลายเป็นเหยื่อ
ในกระบวนการผลิตในที่สุด  

โดยในงานวิจัยนี ้จะใช้แนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม มาเป็นแนวคิดในการ
วิเคราะห์สัมพันธบทรูปแบบและระดับการผสมผสานของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่เข้า
มามีอิทธิพลในกระบวนการสรา้งศิลปนิไอดอลไทยยุคใหม่ เพื่ออภิปรายแนวทางของกระบวนการสรา้ง
ศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ เพื่อพิสูจน์ว่าแนวคิดนี้จะสามารถน ามาปรับใช้กับวัฒนธรรมเพลงป็อปได้
หรือไม่ และจะมีข้ออภิปรายที่แตกต่างไปจากแนวคิดต้นฉบับหรือไม่ 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
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ในการศึกษา “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” ผู้วิจยัได้แบ่งงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องออกเป็น 4 
ประเภท ดังต่อไปนี ้

2.7.1 งานวิจัยเกี่ยวกับเพลง 
2.7.2 งานวิจัยเกี่ยวกับศิลปินไอดอล 
2.7.3 งานวิจัยเกี่ยวกับสัมพันธบท 
2.7.4 งานวิจัยเกี่ยวกับการผสมผสานทางวัฒนธรรม 

 
2.7.1 งานวิจัยเกี่ยวกับเพลง 

 
จรรยาลักษณ์ สิริกุลนฤมิตร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “องค์ประกอบการสื่อสารและ

กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ (1) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้าน
การผลิตเพลงเกาหลีต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านเนื้อหาที่
บรรจุอยู่ในเพลงเกาหลีต่อกระแสนิยมเพลงเกาหลใีนประเทศไทย (3) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านช่องทาง
ในการเผยแพร่เพลงเกาหลีต่อกระแสนิยมเพลง (4) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านผู้บริโภคต่อกระแสนิยม
เพลงเกาหลีในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส าคัญและส่งผลต่อการช่ืนชอบศิลปินไอดอล
เกาหลีของแฟนคลับชาวไทยคือ Physical attractiveness (เช่น หน้าตา รูปร่าง สีผิว เป็นต้น) , 
ลักษณะนิสัย และเรื่องราวการเรียนรู้ ความพยายาม ประสบการณ์ และการพัฒนาของบุคคลตั้งแต่
ก่อนจะมาเป็นศิลปินไอดอล โดยปัจจัยเหล่าน้ีเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้าหรือศิลปินไอดอลคน
นั้น ท าให้แฟนคลับรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ดี และรู้สึกว่าตนเองก าลังบริโภคตราสนิค้าที่มีคุณค่า
มากกว่าตราสินค้าอื่นๆ ในรูปแบบเดียวกัน รวมทั้งเรื่องราวของศิลปินไอดอลนั้นยังมีผลกระทบต่อ
จิตใจของแฟนคลับอีกด้วย โดยท าให้มีโอกาสที่จะบริโภคสินค้าของศิลปินไอดอลคนนั้นอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคหรือแฟนคลับชาวไทยนั้นไม่ได้ให้ความส าคัญกับคุณภาพของกระบวนการ
การสร้างสรรค์ผลงาน หรือคุณภาพของงานเพลง แต่กลับให้ความส าคัญกับการที่ศิลปินไอดอลมีส่วน
ร่วมในการการสร้างสรรค์ผลงานนั้นมากกว่า เนื่องจากเป็นการแสดงถึงความสามารถของตัวศิลปิน
ไอดอลเองเป็นอีกหนึ่งการเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้า อีกทั้งผู้บริโภคหรือแฟนคลับมองว่า ความ
ใกล้ชิดกับตัวศิลปินไอดอลนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกต้องการบริโภคสินค้าหรอืซื้อ
สินค้าของศิลปินคนน้ันข้ึนอีกด้วย แฟนคลับศิลปินไอดอลเกาหลีนั้นจะมีความรู้สึกผูกพัน ใกล้ชิด และ
เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันระหว่างทั้งตัวแฟนคลับเองและตัวศิลปินด้วย การที่ค่ายเพลงตั้งชื่อกลุ่มแฟน
คลับและสีเฉพาะประจ าตัวศิลปินเพื่อเป็นสัญลักษณ์ ซึ่งวิธีการนี้เป็นวิธีการที่กระตุ้นให้แฟนคลับยังคง
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บริโภคและรู้สึกผูกพันกับศิลปินไอดอลได้ในระยะยาว รวมทั้งการตอบสนองหรือการสื่อสารผ่าน
ช่องทางต่างๆ ของศิลปินที่มีต่อแฟนคลับล้วนส่งผลต่อความรู้สึกใกล้ชิด ผูกพันกับตัวศิลปินและส่งผล
ให้เกิดความจงรักภักดีต่อศิลปินหรือตราสินค้าอีกด้วย การศึกษาทบทวนงานวิจัยชิ้นนี้ช่วยให้ผู้วิจัย
เข้าใจเกี่ยวกับรูปแบบการบริโภคศิลปินของผู้บริโภคชาวไทยยุคใหม่ได้มากขึ้น  ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้มี
ความเหมือนกับงานของผู้วิจัยคือการศึกษาเกี่ยวกับการเข้ามามีอิทธิพลของกระแสนิยมเพลงเกาหลี 
ซึ่งช่วยให้ผู้วิจัยเห็นที่เงื่อนไขและปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลมากยิ่งข้ึน แต่มีความ
แตกต่างที่งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับด้านผู้บริโภคในลักษณะของภาพรวม แต่งานของผู้วิจัย
เป็นการศึกษาเกี ่ยวกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลที่มีการใช้สัมพันธบทกรณีศึกษาที่มีความ
เจาะจง ผู้วิจัยสามารถน ามาต่อยอดเพื่อสร้างเกณฑ์ในการวิเคราะห์สัมพันธบทกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลด้านของการบริโภคได้ อีกทั้งยังสามารถน ามาสนับสนุนค าตอบด้านเกณฑ์ในการวิจัย 
และยืนยันค าตอบของผู้บริโภคคนไทยยุคใหม่ได้อีกด้วย 
 

2.7.2 งานวิจัยเกี่ยวกับศลิปินไอดอล 
 

ณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) ได้ศึกษาเรื่อง "การศึกษารูปแบบความชอบของ
แฟนคลับชาวไทยที่มีต่อศิลปินไอดอลไทยและเกาหลี" โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ  (1) เพื่อศึกษา
รูปแบบความชอบและเส้นทางความชื่นชอบตั้งแต่เริ่มต้นของผู้บริโภคหรือแฟนคลับชาวไทยที่มีต่อ
ศิลปินไอดอลไทยและเกาหลี (2) เพื่อศึกษาเหตุผลในการชื่นชอบศิลปินไอดอลไทยและเกาหลีของ
แฟนคลับชาวไทย ผลการศึกษาพบว่า เส้นทางความช่ืนชอบของแฟนคลับชาวไทยที่มีต่อศิลปินไอดอล
ไทยและเกาหลี แบ่งเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบความชอบและเส้นทางของผู้บริโภคส าหรับการช่ืน
ชอบศิลปินในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งประกอบไปด้วย 7 ข้ัน ได้แก่ การรับรู้ (ของวง) การค้นหา
ข้อมูล (ของวง) การรับรู้ (ของบุคคล) การค้นหาข้อมูล (ของบุคคล) การตัดสินใจซื้อสินค้า การซื้อซ ้า 
และการบอกต่อ โดยพบว่าเหตุผลในการช่ืนชอบศิลปินไอดอลไทยและเกาหลีของแฟนคลับชาวไทยใน
เส้นทางของผู้บริโภคคือ ความดึงดูดทางกายภาพ ความสามารถ ความคล้ายคลึงกันกับตัวเอง การ
คาดว่าจะได้รับการตอบแทนการเติมเต็มความต้องการของตนเอง เพลงหรือคอนเซปเป็นแนวที่ชอบ 
การศึกษาทบทวนงานวิจัยช้ินนี้ ช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจเกี่ยวกับรูปแบบความชอบและการบริโภคศลิปิน
ไอดอลทั้งเกาหลีและไทยของผู้บรโิภคชาวไทยยุคใหม่ได้มากขึ้น ซึ่งงานวิจัยช้ินน้ีมีความเหมือนกับงาน
ของผู ้วิจัยคือการศึกษาเกี่ยวกับศิลปินไอดอลเกาหลีและศิลปินไอดอลไทย แต่มีความแตกต่างที่
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภค แต่งานของผู้วิจัยเป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอล ผ ู ้ว ิจ ัยสามารถน ามาต่อยอดเพื ่อสร้างเกณฑ์ในการวิเคราะห์สัมพันธบท
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กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลด้านของการบริโภคได้ อีกทั้งยังสามารถน ามาสนับสนุนค าตอบด้าน
เกณฑ์ในการวิจัย และยืนยันค าตอบของผู้บริโภคคนไทยยุคใหม่ได้อีกด้วย  

ภานุร ัตน ์  คงไพรศาล และส ุภ ัทรชร ี บ ุญประชุม (2566) ได ้ศ ึกษาเร ื ่อง 
“ภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินหญิง วง 4EVE ผ่านสื่อสังคมออนไลน์” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ 
(1) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบของภาพลักษณ์กลุ่มศิลปิน (2) เพื่อวิเคราะห์การน าเสนอภาพลักษณ์ของ
กลุ่มศิลปินหญิงวง 4EVE ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบของภาพลักษณ์กลุ่ม
ศิลปิน ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ ความจริงใจ ความกระตือรือร้น ความสามารถส่วนบุคคล 
ความหรูหรามีระดับ ความแข็งแกร่ง และ ทักษะความสามารถของศิลปินนักร้อง โดยการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของกลุ่มศิลปินหญิงวง 4EVE ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ มิวสิควิดีโอ และการแสดงบน
เวที ผ่านยูทูบช่อง 4EVE โดยพิจารณาเลือกศึกษาจากเพลงของกลุ่มศิลปินหญิงวง 4EVE ที่ติดอันดับ
มาแรง และถูกจัดอยู่ใน Thai Pop Hittist ในยูทูบ จ านวน 3 เพลง ได้แก่ เพลงสิ่งเล็กน้อย เพลง 
Boutchya และเพลงข้อยกเว้น พบภาพลักษณ์กลุ่มศิลปินเพียง 2 องค์ประกอบ คือ ด้านทักษะ
ความสามารถของศิลปินนักร้อง และด้านความหรูหรามีระดับ ด้านการน าเสนอภาพลักษณ์ในรายการ 
4EVE Vlog ผ่านเฟซบุ๊ก จ านวน 21 ตอน พบภาพลักษณ์กลุ่มศิลปิน 6 องค์ประกอบในทุกตอนของ
รายการ คือ ความจริงใจ ความกระตือรือร้น ความสามารถส่วนบุคคลความหรูหรามีระดับ ความ
แข็งแกร่ง และทักษะความสามารถของศิลปินนักร้อง การศึกษาทบทวนงานวิจัยช้ินน้ี ช่วยให้ผู้วิจัยเข้า
ได้รูปแบบของภาพลักษณ์ของศิลปินวง 4EVE ในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ได้มาย่ิงข้ึน ซึ่งงานวิจัยช้ินนี้
มีความเหมือนกับงานของผู้วิจัยคือการศึกษาเกี่ยวกับศิลปินไอดอลวง 4EVE ซึ่งงานของผู้วิจัยได้เลือก
วง 4EVE มาเป็นตัวบทปลายทางในการศึกษาสัมพันธบท แต่มีความแตกต่างที ่งานวิจัยชิ ้นนี้เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับการน าเสนอภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลวง 4EVE ในสื่อสังคมออนไลน์ แต่งานของ
ผู้วิจัยเป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของวง 4EVE ที่มีการเปรียบเทียบสัมพันธ
บทกับวง BLACKPINK และน าค าตอบที่ได้มาวิเคราะห์รูปแบบและระดับของการผสมผสานทาง
วัฒนธรรม ซึ่งผู้วิจัยสามารถน างานวิจัยช้ินน้ีมาต่อยอดในสร้างเกณฑ์และสนับสนุนการหาค าตอบเรือ่ง
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลที่มีวง 4EVE เป็นตัวบทปลายทางเพิ่มเติมได้ 
 

2.7.3 งานวิจัยเกี่ยวกับสัมพันธบท 
 

เหมือนฝัน คงสมแสวง (2564) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารและสัมพันธบททาง
ศิลปะ: กรณีศึกษาผลงานของถวัลย์ ดัชนี และตั้ม MAMAFAKA” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ (1) 
เพื่อศึกษาลักษณะและปัจจัยที่มีผลต่อการถ่ายโยงการสื่อสารรปูแบบและเนื้อหาผลงานจิตรกรรมสูต่ัว
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บทปลายทางของผลงานศิลปะของถวัลย์ ดัชนี ในฐานะศิลปะช้ันสูงเมื่อถูกเปลี่ยนผูผ้ลติ (2) เพื่อศึกษา
ลักษณะการถ่ายโยงการสื่อสารรูปแบบและเนื้อหาผลงานจิตรกรรมสู่ตัวบทปลายทางของผลงาน
ศิลปะของ ตั้ม MAMAFAKA (พฤษ์พล มุกดาสนิท) ในฐานะศิลปะประชานิยมเมื่อเปลี่ยนผู้ผลิตเป็น
อย่างไร มีปัจจัยใดบ้างที่มีผล รวม ทั้งเหตุใดจึงเป็นเช่นน้ัน (3) เพื่อเปรียบเทียบการถ่ายโยงการสือ่สาร
รูปแบบและเนื้อหาระหว่างผลงานศิลปะชั้นสูงและศิลปะประชานิยมที่ผ่านกระบวนการการผลิตซ ้า  
ผลการศึกษาพบว่า ตัวบทปลายทางแบ่งออกได้เป็น 3 แบบ คือ ตัวบทปลายทางแบบเลียนแบบ ตัว
บทปลายทางแบบขยายความ/ตัดทอน และตัวบทปลายทางแบบดัดแปลง สัมพันธบทขยายจ านวน
ผู้รับสารให้มากขึ้น ก่อให้เกิดประชาธิปไตยทางวัฒนธรรมในระดับหนึ่ง ส าหรบัปจัจยัที่มีผลต่อสัมพนัธ
บท ได้แก่ ภูมิหลังของผู้ผลิต การเคารพในต้นฉบับ ลิขสิทธ์ิ เป้าหมายในการผลิตซ ้า คุณลักษณะของ
สื่อ และผู้รับสาร งานวิจัยน้ีแสดงให้เห็นว่า การผลิตซ ้าเป็นวิธีการหนึ่งในการท าให้ตัวบทศิลปะมีชีวิต
ยืนยาว โดยหากผู้ผลิตเข้าใจและยอมรับในสัมพันธบท จะท าให้เกิด ตัวบทปลายทางได้อย่างไม่รู้จบ 
และสามารถสร้างมูลค่าจากตัวบทได้อย่างต่อเนื่อง สอดรับกับแนวคิดศิลปะส่องทางให้กัน ทั้งนี้ในการ
ผลิตซ ้าน้ันจะเห็นการต่อรองระหว่างการพยายามรักษาอ านาจของตัวบทต้นทาง และการสร้างความ
แท้ลวง (pseudo-authenticity) ของตัวบทปลายทางเสมอ ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้มีความเหมือนกับงาน
ของผู้วิจัยคือการศึกษาเกี่ยวกับสัมพันธบทรูปแบบและเนื้อหาจากตัวบทต้นทางมายังตัวบทปลายทาง 
แต่มีความแตกต่างที่งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการศึกษาสัมพันธบทรูปแบบและเนื้อหาของงานศิลปะ แต่งาน
ของผู้วิจัยเป็นการศึกษาสัมพันธบทรูปแบบและเนื้อหาของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลจากเกาหลี
มาสู่ไทย การศึกษาทบทวนงานวิจัยชิ้นนี้ ช่วยให้ผู้วิจัย เข้าใจกระบวนการสัมพันธบทรูปแบบและ
เนื้อหาของงานศิลปะที่แสดงให้เห็นกระบวนการต่อรองรกัษาอ านาจของตัวบทต้นทางผ่านการผลติซ า้ 
ซึ่งผู้วิจัยสามารถน างานวิจัยช้ินน้ีมาช่วยในการวิเคราะห์รูปแบบและเนื้อหาสัมพันธบทงานของผู้วิจัย 
ซึ่งเป็นการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทยยุคใหม่  
 
2.7.4 งานวิจัยเกี่ยวกับการผสมผสานทางวัฒนธรรม 
 

ภควดี ศร ีพูนพันธ์ (2562) ได้ศึกษาเร ื ่อง “การสื ่อสารความเป็นไทยผ่าน
วัฒนธรรมไอดอลญี่ปุ่น กรณีศึกษาวง BNK48” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย (1) เพื่อศึกษากระบวนการ
สื่อสารข้ามวัฒนธรรมของ BNK48 มาสู่ผู้รับฟังคนไทย และ (2) เพื่อศึกษารูปแบบการผสมผสานข้าม
สายพันธุ์ทางวัฒนธรรมของวง BNK48 ที่ท าให้ผู้รับฟังคนไทยให้การยอมรับและได้รับความนิยม ผล
การศึกษาพบว่า ในกระบวนการผลิตวง  BNK48 มีการพบปะกันระหว่างวัฒนธรรมญี ่ปุ ่นและ
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วัฒนธรรมไทย ซึ่งจะพบได้ในองค์ประกอบของกระบวนการสร้างวงทั้ง 4 องค์ประกอบ คือ 1) โมเดล
ทางธุรกิจ เป็นใจความส าคัญหรือเป้าหมายแท้ของการสร้างวงในกลุ่ม 48 Group ยังคงมีอยู่ 2) เครื่อง
แต่งกาย 3) มิวสิควิดีโอ และ 4) เนื้อเพลง เป็นองค์ประกอบที่พบว่ามีการเปลี่ยนแปลง เห็นถึงการ
ผสมผสานของวัฒนธรรมญี่ปุน่และวัฒนธรรมไทยในลักษณะของการครอบง า (Domination) ได้อย่าง
ชัดเจนที่สุด เนื่องจากวง BNK48 เป็นวงที่ถูกสร้างมาจากแนวคิดระบบการสร้างวงแบบแฟรนไชน์ คือ
การยกเอาโมเดลธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในประเทศญี่ปุ่น คือ วง  AKB48 มาปรับเปลี่ยนบางส่วน
เท่าที่ทางต้นสังกัดญี่ปุ่นพอจะสามารถให้ปรับเปลี่ยนได้ ให้เป็นในแบบที่คนไทยสามารถเข้าถึงและ
เข้าใจได้ง่าย ดังนั้น ความนิยมในตัวของ BNK48 ในประเทศไทยมีพื้นฐานมาจากตัวศิลปินต้นฉบบัจาก
ญี่ปุ่นอยู่แล้ว แต่ที่สามารถครองใจแฟน ๆ ชาวไทยได้อย่างต่อเนื่องมาตลอดเพราะส่วนหนึ่งคือการน า
ความเป็นไทยลงไปผสมผสาน ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้มีความเหมือนกับงานของผู้วิจัยคือการศึกษาเกี่ยวกับ
ตัวบทที่มีการข้ามวัฒนธรรมจากเนื้อหาและรูปแบบของต่างประเทศซึ่งในที่นี ้คือวง AKB48 จาก
ประเทศญี่ปุ่น ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อเนื้อหาและรูปแบบของวงศิลปินไอดอลไทย คือ วง BNK48 ผ่าน
ทฤษฎีการผสมผสานทางวัฒนธรรม  แต่มีความแตกต่างที่งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาการผสมผสาน
ทางวัฒนธรรมภายใต้รูปแบบของระบบลิขสิทธิ์ที่เป็นเงื ่อนไขและปัจจัยหลักของการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย แต่งานของผู้วิจัยเป็นการศึกษาการผสมผสานทางวัฒนธรรมของเกาหลีที่เข้ามามีอิทธิพล
ต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยโดยไม่มีเงื่อนไขของลิขสิทธิ์เข้ามาควบคุม การศึกษาทบทวน
งานวิจัยชิ้นนี้ช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจปรากฏการณ์และรูปแบบการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมของวง 
BNK48 จากวัฒนธรรมญี่ปุ่นมาสู่วัฒนธรรมไทยที่ประสบความส าเร็จอย่างมากในผู้บริโภคยุคใหม่ 
ผู้วิจัยสามารถน างานวิจัยช้ินน้ีมาสนับสนุนการวิเคราะห์กระบวนการผสมผสานทางวัฒนธรรมของการ
สร้างศิลปินไอดอลในงานของผู้วิจัยได้ เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้มีการวิเคราะห์กระบวนการผสมผสาน
จากวัฒนธรรมโดยมีศิลปินไอดอลต้นแบบจากญี่ปุ่นก่อนจะน ามาดัดแปลงในรูปแบบของไทย  

วรัชญ์ วานิชวัฒนากุล (2547) ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารความหมายในการ์ตูน
ไทยพันธุ์ใหม่” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย (1) กระบวนการประกอบสร้างความหมายของวรรณคดี
และนิทานพื้นบ้านไทยในการ์ตูนไทยพันธุ ์ใหม่ มีการเปลี่ยนแปลงความหมายและรูปแบบไปจาก
วรรณคดีและนิทานพื้นบ้านไทยด้ังเดิมอย่างไรบ้าง และเพราะเหตุใดจึงเป็นเช่นน้ัน (2) กลุ่มเด็กและ
เยาวชนไทยกับกลุ่มครูอาจารย์ภาษาไทยผู้สอนวิชาวรรณคดีไทยมีการถอดรหัส และตีความหมายจาก
การ์ตูนไทยพันธ์ุใหม่อย่างไร เพราะเหตุใดจึงเป็นเช่นน้ัน (3) เส้นทางการปรับตัวของการ์ตูนไทยพันธ์ุ
ใหม่ซึ่งเป็นสื่อมวลชนประยุกต์ที่เกิดจากการผสมผสานระหว่างสื่อประเภทหนังสือการ์ตูนกับสาร
ประเภทวรรณคดีและนิทานพื้นบ้านไทยจะเป็นไปในทิศทางไหน และเพราะเหตุใดจึงเป็นเช่นน้ัน ผล
การศึกษาพบว่าจากการวิเคราะห์การประกอบสร้างความหมายของการ์ตูนไทยพันธ์ุใหม่เรื่องหนุแมน

Ref. code: 25666507030093YEW



39 
 

และไกรทอง สามารถเปรียบเทียบความเหมอืนและความต่างในการประกอบสร้างความหมายระหว่าง
วรรณคดีเรื่องรามเกียรติ์นิทานพื้นบ้านเรื่องไกรทอง กับการ์ตูนไทยพันธ์ุใหม่เรื่องหนุแมนและไกรทอง
ได้ดังต่อไปนี้ ความเหมือน คือ การให้คติสอนใจว่า "ธรรมะย่อมชนะอธรรม" และการแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสิ่งมีชีวิตต่างเผ่าพันธุ์ ความต่าง คือ การเปลี่ยนจากโครงเรื่องจาก 
Romantic-Fantasy และ Erotic-Fantasy มาเป็นโครงเรื่องแบบ Action-Comedy-Fantasy และ 
Action-Fantasy , การเปลี่ยนจากความเช่ือในเรื่องโลกแห่งความศักดิ์สิทธ์ิและสิ่งเหนือธรวมชาติมาสู่
ความเชื่อในเรื่องโลกแห่งวิทยาศาสตร์สมัยใหม่ , การเปลี่ยนจากเรื่องราวในจินตนาการที่ไม่สามารถ
ระบุช่วงเวลาได้มาสู่เรื่องราวที่มีช่วงเวลาเชื่อมโยงกับโลกในปัจจุบัน , การเปลี่ยนจากการเน้นย ้าใน
เรื่องความช่ือสัตย์และความจงรักภักดีมาเป็นการเน้นย ้าในเรื่องความเป็นฮีโร่ และการเปลี่ยนจากการ
สะท้อนให้เห็นถึงค านิยมของสังคมแบบชายเป็นใหญ่ที่นิยมมีภรรยามากกว่า 1 คน มาเป็นการสะท้อน
ให้เห็นถึงค่านิยมของสังคมแบบผัวเดียวเมียเดียว ส าหรับปัจจัยส าคัญทีอ่ยู่เบื้องหลงัการประกอบสร้าง
ความหมายข้ึนใหม่ (Reconstruction of meaning) ของการ์ตูนไทยพันธ์ุใหม่ มี 4 ประการ ดังนี้ 1. 
การเปลี่ยนสื่อ (Channel media) 2. เหตุผลในเชิงธุรกิจ 3. การผ่านกระบวนการผสมผสานข้ามสาย
พันธ์ุทางวัฒนธรรม (Cultural hybridization) และ 4. บริบททางสังคมในยุคสมัยที่แตกต่างกัน ท าให้
สื่อของแต่ละยุคสมัยมีความแตกต่างกัน ด้านการวิเคราะห์ผู้รับสารพบว่า ผลของการผสมผสานขา้ม
สายพันธุ์ทางวัฒนธรรมของการ์ตูนไทยพันธุ์ใหม่ ระหว่างวัฒนธรรมโลก (Global culture) ในเรื่อง
ลายเส้นและสตอรี่บอร์ด (Storyboard) ของการเล่าเรื่องแบบการ์ตูนญี่ปุ่น กับวัฒนธรรมท้องถ่ิน 
(Local culture) ในเรื่องเนื้อหาของการ์ตูนไทยพันธุ์ใหม่ที่น าเรื ่องราวมาจากวรรณคดีและนิทาน
พื้นบ้านของไทย แบ่งได้เป็น 3 รูปแบบ คือ การผสมผสานกลมกลืนกันอย่างลงตัวระหว่างวรรณคดี
และนิทานพื้นบ้านกับหนังสือการ์ตูน , การผสมผสานกันโดยมีการปรับประสานต่อรองระหว่าง
วรรณคดีและนิทาน พื้นบ้านกับหนังสือการ์ตูน และการผสมผสานกันอย่างขัดแย้งไม่ลงตัวระหว่าง
วรรณคดีและนิทานพื้นบ้านกับหนังสือการ์ตูน การศึกษาทบทวนงานวิจัยชิ้นนี้ ช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจ
กระบวนการผสมผสานทางวัฒนธรรมจากวรรณคดีและนิทานพื้นบ้านมาสู่การ์ตูนแบบญี่ปุ่นมากข้ึน 
ซึ่งงานวิจัยช้ินน้ีมีความเหมือนกับงานของผู้วิจยัคือการศึกษาเกี่ยวกับการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรม
โลกกับวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยมีเงื่อนไขต่างๆเข้ามาก าหนด แต่มีความแตกต่างที่งานวิจัยชิ้นนี้เป็น
การศึกษาจากวรรณกรรมมาสู่การ์ตูน ซึ ่งเป็นรูปแบบของ text มาสู ่ text แต่งานของผู ้วิจัยเป็น
การศึกษารูปแบบและเนื้อหาของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลจากวัฒนธรรมโลกซึ่งในที่นี้คือศิลปิน
ไอดอลเกาหลีมาสู่วัฒนธรรมท้องถิ่นซึ่งในที่นี้คือศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ งานวิจัยชิ้นนี้ช่วยให้ผู้วจิัย
เห็นถึงการผสมผสานในระดับขั้นต่างๆ ของการผสมผสานทางวัฒนธรรมที่มีความเข้มข้นต่างกัน
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ออกไปในแต่ละแง่ และเงื่อนไขต่างๆที่เข้ามามีอ านาจในการก าหนดความเปลี่ยนแปลงของ text ยุค
ใหม่ ซึ่งสามารถน าค าตอบของงานวิจัยช้ินน้ีมาสนับสนุนและต่อยอดในงานวิจัยของผู้วิจัยได้ 
 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 

Production / Distribution / Consumption 

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 

Production / Distribution / Consumption 

ปัจจัยท่ีเข้ามามีอิทธิพล
ต่อกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลเกาหลี 

 

ปัจจัยท่ีเข้ามามีอิทธิพล
ต่อกระบวนการสร้าง

ศิลปินไอดอลไทย 

 

การคงเดิม      การดัดแปลง          การตัดทอน      การขยายความ 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษา “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” ผู้วิจัยเน้นศึกษาเชิงคุณภาพ (qualitative 
research) โดยใช้การวิเคราะห์เอกสาร (documentary analysis) การวิเคราะห์ตัวบท (textual 
analysis) กรณีศึกษา (case study) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) โดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) เพื่อวิเคราะห์กระบวนรูปแบบการผสมผสานของ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีทีเ่ข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
โดยผู้วิจัยจะศึกษาจากหนังสือ เอกสาร งานวิจัย บทความ บทสัมภาษณ์ บทวิเคราะห์ บทวิจารณ์ 
และเนื้อหาในเว็บไซต์ออฟฟิเชียล และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างศิลปินไทยยุค
ใหม่และกลุ่มแฟนคลับของวงศิลปินไอดอลที่เปน็กรณีศึกษาทั้ง 4 วงเป็นข้อมูลประกอบ โดยมีขั้นตอน
และรายละเอียดของระเบียบวิจัย ดังนี้ 

3.1 แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการศึกษา 
3.2 วิธีการศึกษา 
3.3 วิเคราะห์ข้อมลู 
3.4 การน าเสนอข้อมูล 
3.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
3.1 แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 
 

3.1.1 กรณีศึกษากระบวนการสร้างศลิปินเกาหลี 
 

ในงานวิจัยเรื่อง “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-
POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลเกาหลี สามารถแบ่งแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาออกได้เป็น 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

3.1.1.1  ประเภทเอกสาร 
ข้อมูลประเภทเอกสารที ่ใช้ในงานวิจ ัยเร ื ่อง “การผสมผสานจาก

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุค
ใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ได้แก่ หนังสือ เอกสาร งานวิจัย บทความ 
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บทสัมภาษณ์ บทวิเคราะห์ บทวิจารณ์ และเนื้อหาในเว็บไซต์ออฟฟิเชียล ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี อุตสาหกรรมเพลงเกาหลี ศิลปินไอดอลเกาหลี และการ
ผสมผสานทางวัฒนธรรมมาเป็นข้อมูลประกอบการวิจัย โดยมีข้อมูลประเภทเอกสารดังต่อไปนี้ 

หนังสือ 
- กิตติ ประเสริฐสขุ (2566) Soft Power ของจีน ญี่ปุ่น เกาหลี ในอาเซียน และนัยต่อ

ไทย 

งานวิจัย 
- กรณ์ โรจนวงศ์สกุล (2565) การวิเคราะห์ปัจจยัที่ท าใหอุ้ตสาหกรรมบนัเทงิเกาหลใีต้

ประสบความส าเร็จ  

- ณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) การศึกษารูปแบบความชอบของแฟนคลับชาวไทยที่มี

ต่อศิลปินไอดอลไทยและเกาหลี 

- ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (2563) รายงานการศึกษาการพัฒนา

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สาขาดนตรี ปี 2563 

บทความ 
- นันทิพา บุษปวรรธนะ และนาวิน วงศ์สมบุญ (2563) ความส าเร็จในการเผยแพร่

กระแสวัฒนธรรมเกาหลี (Korean Wave): บทบาทของรัฐบาลและอุตสาหกรรมสื่อ

บันเทิง 

- ติณณภพจ์ สินสมบูรณ์ทอง (2563) Cultural hybridity of K-Pop music: From 

the west to South Korea, from South Korea to the globe 

- ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ

โทรคมนาคมแห่งชาติ (2563) นโยบายการส่งเสริมเนื้อหาทางวัฒนธรรมสู่ตลาดโลก 

: กรณีศึกษาเกาหลีใต้ 

- อภัสณา อัศวรังสิตแสง (2564) การก่อตัวของวัฒนธรรมกระแสเคป็อปและสินค้า

วัฒนธรรมในฐานะอาวุธทางการเมือง 

3.1.1.2 ประเภทวีดีทัศน์ 
ข้อมูลประเภทวีดีท ัศน์ท ี ่ใช้ในงานวิจ ัยเร ื ่อง “การผสมผสานจาก

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุค
ใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ได้แก่ บทสัมภาษณ์ต่างๆ ของผู ้มีส่วน
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เกี่ยวข้องในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในเกาหลีใต้ และคลิปรายการที่เผยแพร่กระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลเกาหลีทั้ง 2 วง ที่เป็นการสัมภาษณ์ทีมผู้ผลิตศิลปินไอดอล และตัวของศิลปินไอดอล
โดยตรง โดยใช้ข้อมูลเหล่านี้มาประกอบการศึกษาสัมพันธบทกระบวนการการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีที่เป็นตัวบทต้นทาง และน าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห์กระบวนการผสมผสานของกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ โดยมีข้อมูลประเภทวีดีทัศน์ ดังต่อไปนี้  

- BANGTAN TV (2019) Burn the Stage: the Movie [YouTube] 

- Disney Plus (2023) BTS Monuments: Beyond the Star [Disney+] จ านวน 8 

ตอน 

- Caroline Suh (2020) BLACKPINK Light Up to The Sky [Netflix] 

3.1.1.3 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 
การส ัมภาษณ์เช ิงล ึกท ี ่ ใช ้ ในงานวิจ ัยเร ื ่อง “การผสมผสานจาก

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุค
ใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ผู ้วิจัยใช้วิธีเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive sampling) เพื่อเลือกผู้ให้ข้อมูล (key informant) โดยสัมภาษณ์แฟนคลับของศิลปิน
ไอดอลวง BLACKPINK และวง BTS โดยมีผู้ให้ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

แฟนคลับของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 
1. ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร 
2. อรญัญาณี ใหญ่นอ้ย 
แฟนคลับของศิลปินไอดอลวง BTS 
1. ธาราทิพย์ ชินบุตร 
2. ณัชชา เฉลิมสุขศร ี
โดยแนวค าถามของการสัมภาษณ์จะสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลการบริโภค

เพลง การติดตามศิลปินไอดอล กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร ่(distribution) 
และกระบวนการบริโภค (consumption) โดยแบ่งแนวค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 แนวค าถามเกี่ยวกับผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลบัของศิลปินไอดอล 
1. ข้อมลูพื้นฐานของผู้ใหส้ัมภาษณ์ การบริโภคเพลง 

ส่วนที่ 2 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล 
1. รปูแบบและข้ันตอนของการคัดเลือกศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการพฒันาศิลปินไอดอล 
3. รปูแบบและข้ันตอนของการผลิตเพลง 
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ส่วนที่ 3 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน
      ไอดอล 

1. รปูแบบและข้ันตอนของการจัดจ าหน่ายเพลงของศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการประชาสัมพันธ์ 

ส่วนที่ 4 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน
      ไอดอล 

1. รปูแบบและข้ันตอนของสนบัสนุนศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการจัดการผูบ้ริโภค 
3. รูปแบบและขั้นตอนของการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและ

         แฟนคลับ 
ส่วนที่ 5 แนวค าถามเกี่ยวกับปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อ 

      กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
1. ปจัจัยภายใน 
1.1 การจัดการ (management) 
1.2 เทคโนโลยี (technology) 
1.3 ความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) 
2. ปจัจัยภายนอก 
2.1 แรงกดดันทางการเมืองสังคม เศรษฐกจิ แหลง่ข้อมลูเหตุการณ์ และ

           วัฒนธรรม 
2.2 ความสนใจและความต้องการของผูร้ับสาร (audience  

           interest/demand) 
 

3.1.2 กรณีศึกษากระบวนการสร้างศลิปินไทย 
 

ในงานวิจัยเรื่อง “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-
POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย สามารถแบ่งแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาออกได้เป็น 3 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

3.1.2.1 ประเภทเอกสาร  
ข้อมูลประเภทเอกสารที ่ใช้ในงานวิจ ัยเร ื ่อง “การผสมผสานจาก

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุค
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ใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย ได้แก่ หนังสือ เอกสาร งานวิจัย บทความ บท
สัมภาษณ์ บทวิเคราะห์ บทวิจารณ์ และเนื ้อหาในเว็บไซต์ออฟฟิเชียล ที ่มีเนื ้อหาเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย อุตสาหกรรมเพลงไทย ศิลปินไอดอลไทย และการผสมผสานทาง
วัฒนธรรมมาเป็นข้อมูลประกอบการวิจัย โดยมีข้อมูลประเภทเอกสารดังต่อไปนี้ 

หนังสือ 
- บุญชัย ใจเย็น (2554) สองคนสองคม แกรมมี่ & อาร์เอส 

- สมสุข หินวิมาน (2558) ธุรกิจสื่อสารมวลชน   

งานวิจัย 
- ธนะปิติ ธิป๋า (2565) ประวัติศาสตร์กลุ่มศิลปินหญิง (เกิรล์กรุ๊ป) ไทย : รูปแบบธุรกจิ

กับการสร้างศิลปิน-ไอดอล, พ.ศ. 2525-2563 

- ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (2563) รายงานการศึกษาการพัฒนา

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สาขาดนตรี ปี 2563 

3.1.2.2 ประเภทวีดีทัศน์ 
ข้อมูลประเภทวีดีท ัศน์ท ี ่ใช้ในงานวิจ ัยเร ื ่อง “การผสมผสานจาก

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุค
ใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย ได้แก่ บทสัมภาษณ์ต่างๆ ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
ในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในไทย และคลิปรายการที่เผยแพร่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทยทั้ง 2 วง ที่เป็นการสัมภาษณ์ทีมผู้ผลิตศิลปินไอดอล และตัวของศิลปินไอดอลโดยตรง  โดยใช้
ข้อมูลเหล่านี้มาประกอบการศึกษาสัมพันธบทกระบวนการการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ที่เป็นตัวบท
ปลายทาง และน าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห์การผสมผสานของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยคุ
ใหม่ โดยมีข้อมูลประเภทวีดีทัศน์ ดังต่อไปนี้ 

- 4EVE Girl Group Star [YouTube] จ านวน 13 ตอน 

- รายการฝ ันบ ้ากล ้ า เพลง  Based on True Story – NEW COUNTRY [YouTube] 

จ านวน 7 ตอน 

- GRAMMY GOLD OFFICIAL (2565) 10 facts about: New Country Part 1【

ARTIST OF THE MONTH】 

- Skooldio (2567) ‘Workpoint’ จาก Analog สู ่ Digital และการสร้าง Platform ส่ง 

T-Pop ไปเวทีโลก | Chief's Table EP.10 [YouTube] 
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- The Cloud (2566) Coming of Age | EP. 150 | กร ชลากรณ์ ท านายวงการ T-POP 

และเปิดสูตรท าทีวีของ Workpoint ตลอด 10 ป ี[YouTube] 

- The Standard Pop (2566) 6 สมาชิกจาก New Country โดนัทยังมีรู แล้วเมื่อไรยูจะ

เริ่มติ่ง! | POP LIVE [YouTube] 

- The Standard Pop x CEA (2564) ส ารวจก้าวต่อไปของวงการเพลงไทย T-Pop จะ

เบ่งบานในเวทีโลกได้อย่างไร [YouTube] 

- The Cloud (2567) กลยุทธ์สร้าง 4EVE เกิร์ลกรุ ๊ปแห่งยุคที ่ปลุกกระแส T-POP ไป

ระดับโลกโดย กร ชลากรณ์ | The Cloud of Music [YouTube] 

- Wake Studio (2567) วงการ Girl Group เปลี่ยนไปอย่างไรบ้าง จากอดีตจนปัจจุบัน ? 

: POKKETBOOK บันทึกลับฉบับดนตรี : EP9 [YouTube] 

3.1.2.3 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  
การส ัมภาษณ์เช ิงล ึกท ี ่ ใช ้ ในงานวิจ ัยเร ื ่อง “การผสมผสานจาก

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุค
ใหม่” กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (purposive 
sampling) เพื่อเลือกผู้ให้ข้อมูล (key informant) โดยแบ่งการสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การ
สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยที่เป็นกรณีศึกษา และการสัมภาษณ์
แฟนคลับของวงศิลปินไอดอลที่เป็นกรณีศึกษาทั้ง 2 วง ส าหรับการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้าง
ศิลปินไทยยุคใหม่ของศิลปินไอดอลทีเ่ปน็กรณีศึกษาทั้ง 2 ค่าย คือ ค่าย Workpoint Entertainment 
ที่เป็นค่ายต้นสังกัดของวง 4EVE และค่าย Grammy Gold ที่เป็นค่ายต้นสังกัดของวง New Country 
(ชาย) ได้แก่ 

1. คุณสหพร ยี่ตันสี จากค่าย Workpoint ต าแหน่ง Group Head ฝ่าย
ผลิตและดูแลศิลปิน ภายใต้บริษัท เวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

2. คุณปิย์นาถ โชติกเสถียร กรัดศิริ จากค่าย Grammy Gold ต าแหน่ง 
Director promotor ของวง New Country 

โดยค าถามของการสัมภาษณ์จะท าการสัมภาษณ์ข้อม ูลเกี ่ยวกับ
กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และกระบวนการบริโภค 
(consumption) และปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล โดย
แบ่งแนวค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล 
1. รปูแบบและข้ันตอนของการคัดเลือกศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการพฒันาศิลปินไอดอล 
3. รปูแบบและข้ันตอนของการผลิตเพลง 

ส่วนที่ 2 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน
      ไอดอล 

1. รปูแบบและข้ันตอนของการจัดจ าหน่ายเพลงของศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการประชาสัมพันธ์ 

ส่วนที่ 3 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน
      ไอดอล 

1. รปูแบบและข้ันตอนของสนบัสนุนศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการจัดการผูบ้ริโภค 
3. รปูแบบและข้ันตอนของการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและ

         แฟนคลับ 
ส่วนที่ 4 แนวค าถามเกี่ยวกับปัจจัยภายในและปจัจัยภายนอกที่สง่ผลต่อ 

      กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
1. ปจัจัยภายใน 
1.1 การจัดการ (management) 
1.2 เทคโนโลยี (technology) 
1.3 ความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) 
2. ปจัจัยภายนอก 
2.1 แรงกดดันทางการเมืองสังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และ

           วัฒนธรรม 
2.2 ความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร (audience  

           interest/demand) 
 
ส าหรับแฟนคลับของวงศิลปินไอดอลที่เป็นกรณีศึกษาทั้งสองวง ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์

แฟนคล ับของศิลป ินไอดอลวง 4EVE และวง New Country (ชาย ) ผ ู ้ว ิจ ัยใช ้ว ิธ ี เล ือกแบบ
เฉพาะเจาะจง (purposive sampling) เพื ่อเลือกผู ้ให้ข้อมูล (key informant) โดยมีผู ้ให้ข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
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แฟนคลับของศิลปินไอดอลวง 4EVE 
1. ชนาพร สอนง่าย 
2. ชนิกานต์ โสภณพลารมณ ์
3. ศศิกานต์ เป้าหมายมณ ี

 แฟนคลับของศิลปินไอดอลวง New Country 
1. บูม, เจ้าของเพจ tintin.gang (Instagram) 

โดยแนวค าถามของการสัมภาษณ์จะการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลการ
บริโภคเพลง การติดตามศิลปินไอดอล กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) โดยแบ่งแนวค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แนวค าถามเกี่ยวกับผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลบัของศิลปินไอดอล 
1. ข้อมลูพื้นฐานของผู้ใหส้ัมภาษณ์ การบริโภคเพลง 

ส่วนที่ 2 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล 
1. รปูแบบและข้ันตอนของการคัดเลือกศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการพฒันาศิลปินไอดอล 
3. รปูแบบและข้ันตอนของการผลิตเพลง 

ส่วนที่ 3 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน
      ไอดอล 

1. รปูแบบและข้ันตอนของการจัดจ าหน่ายเพลงของศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการประชาสัมพันธ์ 

ส่วนที่ 4 แนวค าถามเกี่ยวกับกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน
      ไอดอล 

1. รปูแบบและข้ันตอนของสนบัสนุนศิลปินไอดอล 
2. รปูแบบและข้ันตอนของการจัดการผูบ้ริโภค 
3. รปูแบบและข้ันตอนของการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและ

         แฟนคลับ 
ส่วนที่ 5 แนวค าถามเกี่ยวกับปัจจัยภายในและปจัจัยภายนอกที่สง่ผลต่อ 

      กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
1. ปจัจัยภายใน 
1.1 การจัดการ (management) 
1.2 เทคโนโลยี (technology) 
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1.3 ความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) 
2. ปจัจัยภายนอก 
2.1 แรงกดดันทางการเมืองสังคม เศรษฐกจิ แหลง่ข้อมลูเหตุการณ์ และ

           วัฒนธรรม 
2.2 ความสนใจและความต้องการของผูร้ับสาร (audience  

           interest/demand) 
 

3.2 วิธีการศึกษา 
 

ผู้วิจัยท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 
(K-POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” โดยศึกษารูปแบบและระดับของ
การผสมผสานของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่ โดยประเด็นหลักในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์การรับ
รูปแบบและระดับของการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่การสร้างศิลปิน
ไทยยุคใหม่ ที่มีการคงเดิม ดัดแปลง ลดทอน และขยายความรูปแบบเพื่อให้เข้ากับวัฒนธรรมไทย โดย
ผู้วิจัยจะท าการศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ประเภทวีดีทัศน์ และการสัมภาษณ์เชิงลึก ที่มี
ข้อมูลเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย รวมไป
ถึงอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีและไทย โดยวิเคราะห์ตามองค์ประกอบ ดังนี้ 
 

3.2.1 การศึกษารูปแบบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลขีองวง BLACKPINK และ
วง BTS 

3.2.2 การวิเคราะห์สัมพันธบทของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีและไทย ผ่าน
กรณีศึกษาแบ่งเป็น ตัวบทต้นทางสู่ตัวบทปลายทาง ดังนี้ 

3.2.2.1 กระบวนการผลิต (production) แบ่งออกเป็น 
- การคัดเล ือกศิลปินไอดอล เช่น การเปิดออดิชั ่นทั ้งในประเทศและ

ต่างประเทศ หรือการคัดเลือกคนที่มีศักยภาพ 

- การพัฒนาศิลปินไอดอล เช่น การพัฒนาทักษะการเต้น การร้องเพลง การ

เล่นดนตรี การแสดง การออกก าลังกาย และการสอนภาษาต่างประเทศ 

- การผลิตเพลง เช่น กระบวนการท าเพลง การเลือกเพลง ออกแบบท่าเต้น 

และการถ่ายมิวสิกวิดีโอ 
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3.2.2.2 กระบวนการเผยแพร่ (distribution) แบ่งออกเป็น  
- การจัดจ าหน่ายเพลง เช่น รูปแบบของอัลบั้ม รูปแบบดิจิตอลบนสตรีมมิ่ง

แพลตฟอร์ม เช่น YouTube Apple Music และ Spotify การจัดคอนเสริต์ 

การจัด Fan meeting 

- การประชาสัมพันธ์ เช่น การประชาสัมพันธ์ศิลปินไอดอลผ่านสื่อดั ้งเดิม  

การประชาสัมพันธ์ศิลปินไอดอลผ่านสื ่อใหม่ต่างๆ เช่น X (Twitter) 

Instagram Facebook และ TikTok 

- ลูกค้าส ัมพันธ์ เช่น การใช้พื ้นที ่ของสื ่อสังคมออนไลน์ในการร ักษา

ความสัมพันธ์ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ 

3.2.2.3 กระบวนการบริโภค (consumption) แบง่ออกเป็น  
- การจัดการผู้บริโภค เช่น สินค้าออฟฟิเชียล การสร้างช่ือแฟนคลับ และแท่ง

ไฟ 

- การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ เช่น การไลฟ์ผ่าน 

Instagram และการพูดคุยระหว่างศิลปินกับแฟนคลับในกลุ่ม Broadcast 

Channel บน Instagram 

3.2.2.4 เงื่อนไขและปจัจัยที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างศิลปิน 
- ปัจจัยภายใน คือ การจัดการ (management), เทคโนโลยี (technology) 

และความสามารถทางวิชาชีพ (media professional)  

- ปัจจ ัยภายนอก คือ แรงกดดันทางสังคมและการเมือง ( social and 

political pressure), แรงกดดันทางเศรษฐกิจ (economic pressure), 

แห ล ่ ง ข ้ อ ม ู ล เหต ุ ก า ร ณ ์ แล ะว ัฒนธร รม  ( event plus constant 

information and culture supply) และความสนใจและความต้องการ

ของผู้รับสาร (audience interest/demand) 

3.2.2.5 การวิเคราะห์ลักษณะสัมพันธบทของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย
ยุคใหม่ วง 4EVE และวง New Country (ชาย) 
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3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้องมาเป็นเกณฑ์ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทเอกสาร ประเภทวีดีทัศน์ และการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการวิเคราะห์รูปแบบของสัมพันธบทจากตัวบทต้นทางคือวง BLACKPINK 
และวง BTS มาสู่ตัวบทปลายทางคือวง 4EVE และวง New Country (ชาย) เพื่อให้เห็นการคงเดิม 
การลดทอน การดัดแปลง และการขยายความจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ และน าผลที่ได้จากสัมพันธบทมาวิเคราะห์กระบวนการ
ต่อสู้ต่อรองของกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ วง 4EVE และวง New Country (ชาย) โดยใช้
เกณฑ์วิเคราะห์ผ่านแนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเพลงและแนวคิดสัมพันธบท (intertextuality) มา
วิเคราะห์เพื่อให้เห็นรูปแบบและระดับของการผสมผสานของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่
เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
 
3.4 การน าเสนอข้อมูล 
 

ผู้วิจัยใช้การน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการวิจัยในลักษณะของการบรรยาย หรือพรรณนา 
วิเคราะห์ (analysis descriptive) เขียนบรรยายข้อมูลอย่างเป็นระเบยีบโดยแบ่งเปน็หัวข้อเรยีงล าดบั
ตามโจทย์การวิจัย มีการใช้แผนภาพ รูปภาพประกอบการเขียนบรรยายเพื่อให้เกิดความเข้าใจง่ายข้ึน 
โดยใช้แนวคิด และทฤษฎีเพื่อสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 บท 
ดังนี ้

บทที่ 4 เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี โดยแบ่ง
ออกเป็นการศึกษาภาพรวมของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ในเรื่องของบริบทของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลีในปัจจุบัน ผู้วิจัยจะน าเสนอการเปลี่ยนแปลงของมติิสังคมและเศรษฐกิจของเกาหลีใต้ และการ
เปลี่ยนแปลงของมิติอุตสาหกรรมเพลงตั้งแต่ปีค.ศ. 1980 จนถึงปัจจุบัน เพื่อให้เห็นภาพรวมของการ
เปลี่ยนแปลงในภาคสังคมที่ท าให้เกิดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้อย่างในปัจจุบัน และท าให้เข้าใจ
บริบทของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ที่มีความสัมพันธ์กันกับการเมือง เศรษฐกิจและสังคม และ
น าเสนอกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลที่ผู้วิจัยน ามาเป็นตัวบทต้นทาง เพื ่อให้เห็นภาพตัวแทน
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ในยุคปัจจุบัน ซึ่งคือวง BLACKPINK 
และวง BTS โดยจะเป็นการน าเสนอกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
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(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่
ส่งผลต่อการสร้างศิลปินไอดอล 

บทที่ 5 เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย โดยแบ่งออกเป็น
การศึกษาภาพรวมของอุตสาหกรรมเพลงไทยในเรื่องของบริบทของอุตสาหกรรมเพลงไทยในปัจจุบัน 
ผู้วิจัยจะน าเสนอวิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงไทย และการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมเพลง
ยุคปัจจุบัน เพื่อให้เห็นภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมเพลงไทยในอดีตมาจนถึงปัจจุบนั 
และท าให้เข้าใจบริบทของอุตสาหกรรมเพลงไทยที่มีความสัมพนัธ์กันกับการเมือง เศรษฐกิจและสังคม 
และน าเสนอกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลที่ผูวิ้จัยน ามาเป็นตัวบทปลายทาง เพื่อให้เห็นภาพตัวแทน
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของอุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคปัจจุบัน ซึ่งคือวง 4EVE และวง New 
Country โดยจะเป ็นการน  า เสนอกระบวนการผล ิต ( production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่
ส่งผลต่อการสร้างศิลปินไอดอล 

บทที่ 6 เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศลิปิน
ไอดอลเกาหลีที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ โดยเป็นการเปรียบเทียบจาก
ตัวบทต้นทางมาสู่ตัวบทปลายทาง โดยมีตัวบทต้นทางคือวง BLACKPINK และวง BTS ที่ผู้วิจัยเลือก
มาเป็นกรณีศึกษาเพื่อเป็นภาพตัวแทนของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีในยุคปัจจุบัน ใน
ส่วนของตัวบทปลายทางคือวง 4EVE และวง New Country ซึ่งผู้วิจัยเลือกมาเป็นกรณีศึกษาเพื่อเปน็
ภาพตัวแทนของกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ โดยการสัมพันธบทจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และกระบวนการบริโภค 
(consumption) เพื ่อให้เห็นลักษณะการคงเดิม ตัดทอน ดัดแปลง และขยายความ ที ่ปรากฎใน
กระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ที่ได้รับอิทธิพลจากกระบวนการสร้างศิลปินเกาหลียุคปัจจุบัน 

บทที่ 7 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
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บทที่ 4 
กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 

 
การศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในบทนี้ เป็นกรณีศึกษากระบวนการสร้าง

ศิลปินไอดอลเกาหลี โดยผู้วิจัยได้เลือกวงต้นแบบที่น ามาวิเคราะหเ์พื่อเป็นภาพตัวแทนของตัวบทต้น
ทางของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในยุคปจัจบุัน ทั้งหมด 2 วง คือ 
วง BLACKPINK และวง BTS ด้วยข้อมลูเกี่ยวกับกระแสวัฒนธรรมเกาหลี แนวคิดเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมเพลง และแนวคิดเกี่ยวกับศิลปินไอดอล โดยศึกษาเพื่อใหเ้ห็นภาพรวมของอุตสาหกรรม
เพลงเกาหลีตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจบุัน และวิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล แบ่งออกเป็น 3 
ส่วน คือ กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และปจัจัยภายใน
และปจัจัยภายนอกที่สง่ผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล กระบวนการบริโภค (consumption) 
โดยผ่านข้อมลูเชิงเอกสาร และการสัมภาษณ์กลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ป็นแฟนคลบัของศิลปินไอดอลทัง้สองวง 
โดยมีรายละเอียดแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี ้

4.1 บริบทของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในปัจจุบัน 
4.1.1 การเปลี่ยนแปลงของมิตสิังคมและเศรษฐกิจ 
4.1.2 การเปลี่ยนแปลงของมิติอุตสาหกรรมเพลงตั้งแต่ปีค.ศ. 1980 จนถึง 

    ปัจจุบัน 
4.2 กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี: วง BLACKPINK 

4.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกบัวง BLACKPINK 
4.2.2 กระบวนการผลิต (Production) 
4.2.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
4.2.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
4.2.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล

    วง BLACKPINK 
4.3 กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี: วง BTS 

4.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกบัวง BTS 
4.3.2 กระบวนการผลิต (Production) 
4.3.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
4.3.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
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4.3.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
    วง BTS 

4.4 การเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลวีง BLACKPINK และวง 
   BTS 
 
4.1 บริบทของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในปัจจุบัน 
 

4.1.1 การเปลี่ยนแปลงของมิติสังคมและเศรษฐกิจ 
 

ภายหลังการสิ้นสุดสงครามเกาหลีในปีค.ศ. 1953 เกาหลีใต้ได้เปลี่ยนประเทศให้
กลายเป็นระบบอุตสาหกรรมภายใต้การช่วยเหลือของสหรัฐฯ โดยการหันมาด าเนินนโยบาย soft 
power ในการจัดการทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง เนื่องจากข้อจ ากัดหลายๆ อย่างใน
ภูมิภาคในช่วงนั้น เกาหลีใต้จึงตัดสินใจหันมาด าเนินนโยบายต่างประเทศด้วยแนวทาง soft power 
เพื่อรักษาผลประโยชน์แห่งชาติ ได้มีการด าเนินนโยบายมาตั้งแต่ช่วงทศวรรษ 1990 และยกระดับ
นโยบายอย่างเป็นรูปธรรมในช่วงปลายทศวรรษ 2000 โดยเป้าหมายของการด าเนินนโยบาย soft 
power คือ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของเกาหลีใต้ และยกระดับสถานะของประเทศให้เป็นประเทศทีม่ี
บทบาทน าบนพื ้นที ่ เวทีโลก ภายใต้ย ุทธศาสตร์เกาหลีระดับโลก (Global Korea) ได้จ ัดตั้ง
คณะกรรมการเพื่อรับผิดชอบและพัฒนาต่อนโยบาย soft power โดยเฉพาะ ในปัจจุบันมีกระทรวงที่
เก ี ่ยวข้องกับการขับเคลื ่อนนโยบาย soft power ทั ้งหมด 5 กระทรวง ได้แก่ กระทรวงการ
ต่างประเทศ กระทรวงวัฒนธรรม กีฬา และการท่องเที ่ยว กระทรวงการค้า อุตสาหกรรม และ
พลังงาน กระทรวงศึกษาธิการ วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี และกระทรวงเกษตร อาหาร และกิจการ
ชนบท (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566)  

ในช่วงทศวรรษที่ 80 ที่เกาหลีใต้ถูกปกครองด้วยรัฐบาลเผด็จการ รัฐบาลได้มีการ
จ ากัดอิสระเกี่ยวกับการสร้างและฟังของประชาชนชาวเกาหลีใต้ และมีการควบคุมสื่อมวลชน ท าให้
ประชาชนในยุคนั้นสามารถมีตัวเลือกการเลือกฟังแค่เพลงที่มีเนื้อเพลงปลุกใจรักชาติ เพลงช้า และ
เพลงบทกวี (ballad) เพื่อกีดกันไม่ให้ประชาชนเข้าถึงวัฒนธรรมและข่าวสารของต่างประเทศได้ 
ก่อนที่จะเริ่มมีมาตราการผ่อนปรนการจ ากัดสิทธิในการฟังเพลงและลดการจ ากัดสิทธิของสื่อมวลชน
ลงในช่วงทศวรรษที่ 90 (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2563) สอดคล้องในช่วงเวลานั้น
ทางด้านของการเมืองได้มีกระแสของการเรียกร้องประชาธิปไตยเพิ่มมากขึ้นในเกาหลีใต้ ท าให้ใน
ช่วงเวลาน้ันเกาหลีใต้ได้มีการเปดิรับวัฒนธรรมของตะวันตก โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาเข้ามาผสมผสาน
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กับแนวทางของเกาหลีใต้มากข้ึน และได้ปรับปรุงคุณภาพให้ดีมากยิ่งขึ้นและมีความหลากหลาย ส่งผล
ให้ในช่วงกลางทศวรรษ 1990 ชาวเกาหลีใต้ได้หันมาให้ความสนใจวัฒนธรรมสมัยนิยมของเกาหลีใต้
มากขึ้น (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) และในขณะที่ประเทศเกาหลีใต้ก าลังพัฒนาข้ึน วิกฤตเศรษฐกิจที่
เกิดขึ้นในปีค.ศ. 1997 ได้ท าให้เศรษฐกิจของเกาหลีใต้ต้องหยุดชะงัก ท าให้เกาหลีใต้ต้องกู้เงินจาก
กองทุนการเงินระหว่างประเทศเป็นจ านวนเงินถึง 57 พันล้านเหรียญสหรัฐ เพื่อรักษาเสถียรภาพ
เศรษฐกิจภายในประเทศ ซึ่งจากวิกฤตการณ์นี้เองเป็นเหตุให้เกาหลีใต้หันกลับมาพัฒนาอุตสาหกรรม
บันเทิงอย่างจริงจัง ตั้งแต่ปีค.ศ. 1998 รัฐบาลได้เล็งเหน็ความส าคัญและมูลค่าของวัฒนธรรมเกาหลใีต้ 
เพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจของเกาหลีใต้ให้ฟื้นฟูกลับมา รัฐบาลจึงได้มีการตั้งศูนย์วิจัยทางวัฒนธรรมและ
สถาบันการศึกษาเทคโนโลยีทางวัฒนธรรมหลายแห่ง รวมถึงมีการก่อสร้างและขยายศูนย์วฒันธรรม
และศิลปะให้ครอบคลุมทั่วทั้งประเทศ เพื่อส่งเสริมการใช้นโยบายเพื่อเสริมสร้างปัจจัยพื้นฐานทาง
วัฒนธรรมตั ้งแต่ปีค.ศ. 2000 เป็นต้นมา จนเกาหลีใต้สามารถสร้างปรากฏการณ์กระแสเกาหลี 
(Korean Wave) หรือ Hallyu ที่เป็นกระแสวัฒนธรรมร่วมสมัยของเกาหลีใต้ที่ถูกเผยแพร่ออกไปทั่ว
โลกผ่านสื่อบันเทิง ตัวอย่างเช่น เพลง ละคร ภาพยนตร์ และเกมออนไลน์ เป็นต้น (พัชรี บอนค า, 
2563) 
 

4.1.2 การเปลี่ยนแปลงของมิติอุตสาหกรรมเพลงตั้งแต่ค.ศ. 1980 จนถึงปัจจุบัน 
 

สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงด้านนโยบายของมิติทางการเมือง ที่ตั้งแต่ช่วง
ทศวรรษ 1980 เกาหลีใต้มีการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจเป็นแบบทุนนิยม และระบบประชาธิปไตยที่เข้า
มาแทนที่ระบบเผด็จการแบบเดิม รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญต่ออุตสาหกรรมบันเทิง คือ การ
ยกเลิกนโยบายเซ็นเซอร์ (Lee Hye-Kyung, 2013 อ้างถึงใน กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) นับเป็นการ
เปิดหนทางให้อุตสาหกรรมบันเทิงเกาหลีมีอิสระในการสร้างสรรค์และสามารถน าวัฒนธรรมจาก
ต่างประเทศเข้ามาผสมผสานกับแนวทางของเกาหลีใต้ ส่งผลให้คนเกาหลีใต้หันกลับมาชื่นชอบ
วัฒนธรรมสมัยนิยมของประเทศตัวเองมากขึ ้น และมีการพัฒนาคุณภาพจนสามารถส่งออกไปยัง
ต่างประเทศและได้รับความนิยมในที่สุดจนจถึงปัจจุบัน อุตสาหกรรมเพลงของเกาหลี (K-POP) มี
จุดเริ่มต้นในช่วงต้นทศวรรษ 1990 ภาคเอกชน ได้หันมาให้ความสนใจกับวงการเพลงและการสร้าง
ศิลปิน ซึ่งถูกมองว่าจะกลายมาเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างรายได้สูง และส่งออกไปยังต่างประเทศ
ได้ ท าให้เกิดค่ายเพลงต่างๆ ขึ้นมาเพื่อผลิตเพลง ดูแลศิลปินและผู้ชม รวมไปถึงประชาสัมพันธ์ดว้ย
วิธีการที่เป็นแบบแผนและเป็นสูตรส าเร็จ  (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2563)  
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ค่ายเพลงของเกาหลีใต้ได้หันมาสนใจแนวเพลงที่หลากหลายซึ่งได้อิทธิพลทาง
วัฒนธรรมสมัยนิยมของสหรัฐฯ เช่น แนวเพลงแร็ป ร็อก ฮิปฮอป และเทคโน เริ่มมาจากในปีค.ศ. 
1995 Lee Soo-man ได้ตั้งบริษัท SM Entertainment ที่เป็นบริษัทบันเทิงที่ใหญ่ที่สุดของเกาหลี 
ต ามม าด ้ ว ยบ ร ิ ษ ั ท  DSP Entertainment บ ร ิ ษ ั ท  JYP Entertainment แล ะบร ิ ษ ั ท  YG 
Entertainment ที่มีนโยบายสร้างศิลปินที่มีคุณภาพสูง เพื่อเข้าถึงผู้ฟังทั้งในและต่างประเทศ โดย
นโยบายดังกล่าว คือ การผลิตอย่างเป็นระบบ (systematic production) ตัวอย่างเช่น ค่ายเพลง SM 
Entertainment ที่มีระบบการคัดตัว การฝึกซ้อม การผลิต และการจัดการกับความสามารถของ
ศิลปิน ในข้ันตอนการคัดเลือกศิลปินบริษัทจะเปิดรอบคัดเลือกทุกสัปดาห์ เมื่อผ่านการคัดเลือกแล้วก็
ต้องผ่านการฝึกซ้อมอย่างหนักจนเกิดความเช่ียวชาญ และมีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ตามวัย (กิตติ 
ประเสริฐสุข, 2566) ตัวอย่างเช่น วง Girls' Generation ที ่เป ิดตัวครั ้งแรกในปีค.ศ. 2007 มี
ภาพลักษณ์และแนวเพลงน่ารักแบบวัยรุ่น แต่ในปัจจุบันวงนี้จะมีภาพลักษณ์ที่เป็นผู้ใหญ่มากข้ึน 
สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงของวงดนตรีตลอดเวลาเพือ่สรา้งความแปลกใหม่ให้แก่ผูฟ้ัง ด้วยนโยบายนี้
ประกอบกับการรับรู้เพลงสมัยนิยมของเกาหลีผ่านทางละคร ท าให้ในปลายทศวรรษ 1990 วงการ
เพลงเกาหลีเริ่มประสบความส าเร็จในต่างประเทศ  

ปัจจุบันอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้มีการเติบโตที่สูงและมีความส าคัญอย่างมาก 
โดยหน่วยงานที่เข้ามาเกี่ยวข้องในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเพลง คือภาครัฐและภาคเอกชน โดยที่
ภาครัฐจะเป็นฝ่ายที่คอยสนับสนุนและอ านวยความสะดวกให้แก่ภาคเอกชน ภาคเอกชนประกอบไป
ด้วย (1) ค่ายเพลง มีหน้าที่ดูแลในเรื่องของการผลิตเพลง ดูแลศิลปิน ลูกค้า และประชาสัมพันธ์ (2) 
สื่อมวลชนและสื่อใหม่ มีหน้าที่ในการส่งเสริมความเป็นชาตินิยม และเป็นสื่อกลางในการติดตาม
ข่าวสารอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ และ (3) ธุรกิจภาคเอกชน ที่เป็นแหล่งเงินทุนและผู้สนับสนุนของ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ ส่วนภาครัฐประกอบไปด้วย (1) กระทรวงวัฒนธรรม กีฬา และการ
ท ่องเที ่ยว (Ministry of Culture, Sport & Tourism) ม ีหน ้าที ่ ในการพ ัฒนาดนตรีและศิลปิน 
ประชาสัมพันธ์ และให้การสนับสนุนในด้านการออกนโยบาย และ (2) กระทรวงการต่างประเทศ 
(Ministry of Foreign Affairs) มีหน้าที่ในการเผยแพร่ ส่งออกศิลปิน เพื่อใช้เครื่องมือ soft power 
ในการเจริญความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ นอกการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและภาพลักษณ์ของ
ประเทศเกาหลีใต้ที่อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีน าเข้ามาให้แล้วนั้น ภาครัฐยังมองว่าการเติบโตของ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีสามารถน าไปต่อยอดในอุตสาหกรรมอื่นๆ ได้อีกด้วย ดังนั้นกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลจีึงมีเปา้หมายหลกัคือการส่งออกศิลปนิไอดอลออกไปยังต่างประเทศในฐานะ
ทูตเจริญสัมพันธไมตรี 
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จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ตลาดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้มีการแข่งขันที่สูง
มาก เนื่องจากการประสบความส าเร็จของศิลปินไอดอลเพียงวงเดียวก็สามารถสร้างเม็ดเงินให้กับค่าย
เพลงได้อย่างมหาศาล ปัจจุบันย่ิงการประสบความส าเร็จของวง BTS และวง BLACKPINK ที่สามารถ
ตีตลาดอุตสาหกรรมเพลงที่ใหญ่ที่สุดในโลกอย่าง Billboard Chart ของสหรัฐฯ ได้ เป็นการเปิดทาง
ให้แก่ศิลปินไอดอลวงอื ่นๆ ของเกาหลีใต้สามารถออกมาเฉิดฉายในต่างประเทศได้ง่ายมากข้ึน 
อย่างเช่นล่าสุดกับเพลง Easy ของวง Le Sserafim ที่สามารถเข้ามาสู ่ชาร์ตเพลง Top 100 ของ 
Billboard Chart ในอันดับที่ 99 ได้แสดงให้เห็นถึงการเปิดรับฟังเพลงเกาหลีมากขึ้นของผู้บริโภค
เพลงเกาหลีชาวสหรัฐฯ และทั่วโลก ไม่เพียงแต่ในด้านของอุตสาหกรรมเพลง แม้กระทั่งในวงการ
อุตสาหกรรมแฟชั่นระดับโลกที่วง BLACKPINK กับสมาชิกทั้ง 4 คนที่สามารถก้าวขึ้นมาเป็น brand 
ambassadors ของแบรนด์ Chanel Dior YSL Bulgari และ Celine ที่ตัวสมาชิกวง BLACKPINK ได้
สร้างมูลค่าให้แก่แบรนด์เหล่าน้ี ท าให้แบรนด์แฟช่ันหลายๆ แบรนด์หันมาให้ความส าคัญกับการเลือก
สมาชิกในวงศิลปินไอดอลเกาหลีที่มีช่ือเสียงให้มาเป็น Brand Ambassador อย่างเช่น แบรนด์แฟช่ัน 
Louis Vuitton ที่เลือกวง Le Sserafim มาเป็น brand ambassador หรือสมาชิกจากวง IVE อย่าง 
จางวอนยอง ที่ถูกเลือกให้เป็น brand ambassador ของแบรนด์แฟชั่นอย่าง MIU MIU มาตั้งแต่ปี
ค.ศ. 2021 จนถึงปัจจุบัน (The Japan News, 2023) ทั้งหมดนี้ได้แสดงให้เห็นถึงภาพความส าเร็จ
ของอุตสาหกรรมใต้ที่ก าลังเติบโตขึ้นบนเวทีโลกในขณะนี้ ในล าดับถัดไป จะยกตัวอย่างกรณีศึกษา
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลี เพื่อศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง 
BTS โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
4.2 กรณีศึกษากระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหลี: วง BLACKPINK 
 

4.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับวง BLACKPINK 
 

วง BLACKPINK เป็นวงศิลปินไอดอลหญิงจากค่าย YG Entertainment ที่เป็น
หนึ่งในสี่ค่ายเพลงใหญ่ในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ วงประกอบไปด้วยสมาชิกทั้งหมด 4 คน ได้แก่ 
เจนน่ี จีซู โรเซ่ และลิซ่า วง BLACKPINK ถูกเปิดตัวด้วยคอนเซปต์ Pretty isn’t everything ซึ่งเป็น
การแสดงจุดยืนของวงว่า นอกจากความสวย พวกเธอยังมีศักยภาพด้านการร้อง แร็ป และเต้นที่ไม่
ด้อยไปกว่าภาพลักษณ์และความสวยของพวกเธอ และวงได้เปิดตัวครั้งแรกในวันที่ 8 สิงหาคม ค.ศ. 
2016 ด้วยเพลงไตเติ้ลสองเพลง คือ เพลง Boombayah และ Whistle (UNLOCKMEN, 2021) โดย
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แนวเพลงหลักของวงคือแนวเพลง EDM-POP ที่กลายมาเป็นภาพจ าของวง (Vogue Thailand, 
2563)  
ภาพท่ี 4.1 
ภาพศิลปินไอดอลวง BLACKPINK บนนิตยสารออนไลน์ ELLE 

หมายเหตุ. จาก Blackpink In Your Area (and Everywhere), โดย ELLE, 2020  
(https://www.elle.com/culture/music/a34031183/blackpink-interview/) 

วง BLACKPINK ประสบความส าเร็จจากการเป็นเกิร์ลกรุ๊ปเกาหลีวงแรกที่ได้ไป
แสดงบนเวทีใหญ่ระดับ Coachella และมียอดวิวบน YouTube ถึง 1 พันล้านวิว ในปี 2019 วง
สามารถท าลายสถิติ Guinness World Records ด้วยซิงเกิล “Kill This Love” ที่มียอดการฟังถึง 
312 ล้านครั้งบน Spotify และยอดวิวกว่า 824 ล้านวิวบน YouTube ซึ่งตอนนี้เป็นเพียงส่วนหนึ่ง
ของยอดสตรีม ดาวน์โหลด วิว และผู้ติดตามทั้งหมดของสาวๆ ทั้ง 4 คน ในปีเดียวกันนั้น BLACKPINK 
ก็มีคอนเสิร์ตที่ประสบความส าเร็จทางการเงินที ่สุดในบรรดาเกิร์ลกรุ ๊ปเกาหลีทั ้งหมด (Vogue 
Thailand, 2563) และสมาชิกแต่ละคนยังได้เป็น Brand Ambassadors ของแบรนด์แฟช่ันระดับโลก
คนละแบรนด์ ได้แก่ จีซูที่เป็น brand ambassador ให้กับ Dior เจนนี่เป็น brand ambassador 
ให้กับ Chanel โรเซ่เป็น brand ambassador ให้กับ Yves Saint Laurent และ ลิซ่าเป็น brand 
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ambassador ให้กับ Bulgari และ Celine (UNLOCKMEN, 2021) แม้ว่าค่าย YG Entertainment 
สามารถสร้างวงศิลปินไอดอลที่มีช่ือเสียงและประสบความส าเร็จทั้งในและต่างประเทศอย่างมาก ทั้ง
วง Big Bang, วง 2NE1, วง Winner และวง iKon แต่วง BLACKPINK นับเป็นศิลปินไอดอลวงแรก
ของค่ายที่สามารถประสบความส าเร็จในตลาดอุตสาหกรรมเพลงที่ใหญท่ี่สุดในโลกอย่างสหรฐัอเมรกิา
และในตลาดแฟชั่นระดับโลกได้ ในล าดับต่อไป ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ให้เห็นกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลวง BLACKPINK โดยแบ่งออกเป็นกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) 
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4.2.2 กระบวนการผลิต (Production) 
ในกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการผลิตออกเป็น 3 กิจกรรม ได้แก่ การ

คัดเลือกศิลปินไอดอล การพัฒนาศิลปินไอดอล และการผลิตเพลง นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการผลิต ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.1 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 

กระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 
กิจกรรม ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การคัดเลือก
ศิลปิน 

1.1 เปิดรับสมัครทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยเลือกคนที่มี
ความศักยภาพ 

กระบวนการสร้างศิลปินเกาหลีพยายามสร้างความเป็น Global 
ผ่านการคัดเลือกคนที่ทีความหลากหลายเช้ือชาติ และสามารถ
สื่อสารภาษาอังกฤษได้ เพื่อการตีตลาดในต่างประเทศในอนาคต 

2. การพัฒนา
ศิลปิน 

2.1 ฝึกซ้อม 4-6 ป ีพฒันาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป การ
แสดง บุคลกิ ลักษณะนิสัย การตอบค าถามสื่อ และมนุษยสมัพันธ์ 
โดยการประเมินความสามารถของเด็กฝึกหัด แบง่ออกเป็นเกรด A, B 
และ C  

สื่อถึงการหล่อหลอมในเรื่องของความอดทน ความวิริยะในการ
ฝึกฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะน ามาสู่ความเป็นมืออาชีพ 
(professional) ในอนาคต และการสร้างไอดอลใหเ้ป็นตัวแทน
ของความพยายามท าตามความฝัน และเป็นแรงบันดาลใจในการ
เป็นแบบอย่าง (บุคคลต้นแบบ) 

2.2 การควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล ทางค่ายไม่อนญุาตให้
เด็กฝกึหัดด่ืมแอลกอฮอล ์ไม่ให้สบูบหุรี่ และห้ามมีรอยสัก 

การเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) 
ให้กับศิลปินไอดอล 
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ตารางท่ี 4.1 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK (ต่อ) 

3. การผลิตเพลง 

3.1 การวางคอนเซปต์วง Girl Crush เน้นการผลิตเพลงสไตล์ฮิปฮอป 
EDM และป็อปเป็นหลัก 

สื่อถึงการวางคอนเซปต์ใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของ
วง และสื่อถึงการเลือกสร้างวงในสไตล์ที่ค่ายถนัด 

3.2 ร่วมงานกับทีมการผลิตจะมีทัง้คนเกาหล ีและคนต่างชาติที่มี
ช่ือเสียง และการร่วม collaboration ในเพลงกบัศิลปินตะวันตก 

เช่น Selena Gomez, Lady Gaga และ Cardi B เปน็ต้น 

สื่อถึงการร่วมงานกับทีมงานที่มีช่ือเสียงระดบัโลกเพือ่วางแนว
ทางการสร้างวงใหส้ามารถเข้าถึงผู้บริโภคต่างประเทศได้ และ

สร้างการรับรู้เกี่ยวกับวงผ่านทีมผลิต/ศิลปินที่มีช่ือเสียง 
3.3 มิวสิควิดีโอ หรือคลปิต่างๆของวง BLACKPINK จะมี subtitle 
เป็นภาษาอังกฤษเป็นหลัก และจะมีเสริมเป็นภาษาอื่นๆ เพิม่เติมใน

บางคลปิ เช่น ภาษาเกาหลี ไทย ญี่ปุ่น และอินโดนีเชีย เป็นต้น 

สื่อถึงการแสดงให้เห็นถึงการเข้าถึงกลุม่แฟนคลบัในต่างประเทศ 
เพื่อใหส้ามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่

ละคอนเทนต ์และเป็นอีกทางในการตีตลาดต่างประเทศ 
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4.2.2.1 การคัดเลือกศิลปินไอดอล 
 

(1) กิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอล วง BLACKPINK มีสมาชิกทั้งหมด 
4 คนเป็นคนเกาหลีจ านวน 3 คน และเป็นคนต่างชาติ 1 คน แต่มีเพียงจีซูเพียงคนเดียวที่เกิดและ
เติบโตที่เกาหลีใต้ ส่วนอีกสามคนล้วนเติบโตที่ต่างประเทศ เจนนี่เติบโตที่นิวซีแลนด์ โรเซ่เติบโตมา
จากออสเตรเลีย และลิซ่าเติบโตที่ประเทศไทย ข้อมูลจากสารคดีของวง BLACKPINK: Light Up to 
The Sky [Documentary] (2020) ได ้ให ้ข ้อม ูลเบ ื ้องต ้นว ่า การค ัดเล ือกศิลป ินของค่าย YG 
Entertainment บริษัทต้นสังกัดของวง BLACKPINK แบ่งการคัดเลือกศิลปินออกเป็น 2 พื้นที่ คือ 
การคัดเลือกศิลปินภายในประเทศ และการคัดเลือกศิลปินจากต่างประเทศ เพื่อหาเด็กฝึกหัดเขา้มา
เพื่อพัฒนาความสามารถในด้านต่างๆ ต่อไป การคัดเลือกศิลปินภายในประเทศจะมีการคัดสรรจาก
แมวมองของบริษัท และการเปิดรับสมัครเข้ามาแสดงความสามารถทางบริษัทเป็นรอบ  แล้วแต่การ
เปิดรับของบริษัท โดยเจนนี่และจีซูได้ผ่านการคัดเลือกศิลปินที่ประเทศเกาหลีใต้ ส่วนการคัดเลือก
ศิลปินจากต่างประเทศ ทางบริษัทจะเดินทางไปตามแต่ละประเทศทั่วโลกเพื่อเปิดรับสมัครเด็กๆ ใน
พื้นที่นั้นๆ ให้เข้ามาแสดงความสามารถกับกรรมการของทางบริษัทที่เดินทางมาคัดเลือกในพื้นที่นั้นๆ 
โดยโรเซ่และลิซ่าได้ผ่านการคัดเลือกศิลปินจากประเทศออสเตรเลียและประเทศไทยตามล าดับ กล่าว
โดยสรุปได้ว่า มีลักษณะการเปิดรับสมัครทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยเลือกคนที่มีความ
ศักยภาพ 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง BLACKPINK ข้อมูลจากสารคดีของวง 
BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการคัดเลือกศิลปิน
ไอดอลของวง BLACKPINK สื่อถึงการวางแนวทางในการตีตลาดต่างประเทศในอนาคต ผ่านการเปิด
ออดิชั่นภายในประเทศและต่างประเทศ และมีการคัดเลือกสมาชิกของวงที่มีความหลากหลายด้าน
สัญชาติและการใช้ภาษาที่สามารถสื ่อสารภาษาอังกฤษได้ดี เพื ่อจุดประสงค์ด้านการตีตลาดใน
ต่างประเทศ  

“การที่ค่ายเปิดออดิชั่นที่ต่างประเทศเป็นเหมือนการประชาสัมพันธ์ค่าย เช่น
สมมติถ้ามีเด็กฝึกที่ได้คัดเลือกเข้ามาแล้วได้เดบิวต์ก็จะเป็นการขยายฐานแฟนในต่างประเทศ 
(ฐานแฟนจากประเทศของที่สมาชิกคนนั้นๆ เติบโตมา) เพิ่มขึ้นด้วย อย่าเช่นลิซ่าที่ไทยเอง 
แล้วพอเขาได้เดบิวต์ก็เป็นการช่วยเพิ่มฐานแฟนคลับให้กับวงจากประเทศไทย”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
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4.2.2.2 การพัฒนาศลิปินไอดอล 
 

กิจกรรมการพัฒนาศิลปินไอดอล เป็นหัวใจหลักของกระบวนการสร้าง
ศิลปินเกาหลี เนื่องจากเป็นช่วงเวลาในการเด็กคนหนึ่งจะได้ฝึกความสามารถเกี่ยวกับดนตรีและสิ่งท า
จ าเป็นส าหรับการเป็นศิลปินไอดอลในอนาคต โดยสมาชิกของวง BLACKPINK ได้ให้สัมภาษณ์เพิ่มเตมิ
ใน BLACKPINK: Light Up to The Sky [Documentary] (2020) 
 

“สิ่งที่ท าให้เคป็อปเป็นเคป็อป คือช่วงเวลาที่เราเป็นเด็กฝึก เราอยู่ด้วยกัน
เหมือนเป็นโรงเรียนประจ าที่เป็นโรงเรียนฝึก”  

เจนน่ี, สมัภาษณ์ [สารคด]ี, 2020 
 

เด็กฝึกหัดอายุน้อยสุดเริ่มต้นที่อายุ 11 ปี การพัฒนาศิลปินหลักๆ จะเป็น
การพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป และการแสดง นอกจากนี้การฝึกหัดยังรวมถึงการจัดแต่ง
รูปร่าง บุคลิก ลักษณะนิสัย การตอบค าถามสื่อ มนุษยสัมพันธ์ (Workpoint Today, 2564) อย่าง
จริงจัง ตั้งแต่ในระดับพื้นฐานไปจนถึงระดับที่ยากข้ึนไป เพื่อให้เด็กฝึกมีความสามารถตามเกณฑ์ทีค่่าย
ก าหนดไว้ในทุกๆ ด้าน โดยในหนึ่งวันเด็กฝึกหัดจะต้องเรยีนและฝึกซ้อมเป็นเวลากว่า 14 ช่ัวโมงต่อวัน 
โดยฝึกซ้อมเป็นเวลา 13 วัน และได้หยุด 2 วัน ก่อนจะกลับมาฝึกต่ออีก 13 วัน และทุกๆ สิ้นเดือนจะ
มีการประเมินความสามารถของเด็กฝกึหัดผ่านการแสดงเพลงเดี่ยว การร้องเป็นวง และการเต้นเปน็วง 
ผ่านการประเมินของผู้บริหารและโปรดิวเซอร์ทุกคนของค่าย โดยมีการให้คะแนนเด็กฝึกหัดแบ่ง
ออกเป็นเกรด A, B และ C หากเด็กฝึกหัดที่ไม่สามารถท าคะแนนตามมาตราฐานของค่ายได้ก็จะต้อง
ออกจากการเป็นเด็กฝึกหดัของค่าย กฎการควบคุมพฤติกรรมเด็กฝึกหัดของค่าย YG Entertainment 
ไม่อนุญาตให้เด็กฝึกหัดด่ืมแอลกอฮอล์ ห้ามสูบบุหรี่ และห้ามมีรอยสัก (Caroline Suh, 2020) กล่าว
โดยสรุปได้ว่า มีลักษณะระยะเวลาการฝึกที่ยาวนานและเข้มงวด มีกฎต่างๆ เพื่อควบคุมภาพลักษณ์
ของศิลปินไอดอลที่ถูกก าหนดโดยค่าย 
 

“วง BLACKPINK มีระยะเวลาการฝึกที่ค่อนข้างนาน เขาฝึกตั้งแต่สกิลพื้นฐาน
ที่ไอดอลควรมี เช่น การเต้น การร้อง ก็ต้องเทรนนานในระดับหนึ่งเลย แล้วก็อย่าง  YG 
Entertainment จะมีการฝึกแต่งเพลงด้วยค่ะ ท าให้การเทรนนานขึ้นไปอีกแล้ว และต้อง
เรียนภาษาที่สองที่สามไปด้วย ท าให้ต้องใช้เวลาเรียนและคิดว่าที่ส าคัญที่สุด ก็เพื่อหาว่าเด็ก
คนไหนเข้ากับแนวเพลงและคอนเซปต์ของวงมากที่สุดถึงจะคัดเลือกมา ท าให้เราเห็นถึงแบบ
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ความเข้มข้น ความตั้งใจ ความอดทนของเด็กคนนึงด้วยที่ยอมฝึกซ้อมในระยะเวลาที่นาน
มากๆ การเทรน 6 ปีคือรู้สึกว่าเป็นระยะเวลาที่นานมาก แต่การเทรนในระยะเวลาที่ยาวนาน
ก็ส่งผลให้เขามีความสามารถที่ท าได้ทุกอย่าง เพราะว่ามันเป็นระบบอุตสาหกรรมที่ของ
เกาหลี ก็เป็นอย่างนี้ทุกค่าย ระบบการเทรนก็จะคล้ายกันหมด”  

 ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
 
ภาพท่ี 4.2 
ภาพของสมาชิกวง BLACKPINK ขณะพูดถึงกฎการควบคุมพฤติกรรมเด็กฝึกหัดของค่าย YG 
Entertainment 

หมายเหตุ. จาก BLACKPINK: LIGHT UP THE SKY | Official Trailer | Netflix, โดย Netflix, 2020 
(https://www.youtube.com/watch?v=7jx_vdvxWu0) 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง BLACKPINK ข้อมูลจากสารคดีของวง 
BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการพัฒนาศิลปิน
ไอดอลของวง BLACKPINK จากการฝึกซ้อมระยะเวลานานและเข้มงวด เป็นการสื่อถึงศิลปินไอดอลที่
ได้เดบิวต์ออกไปต้องมีความสามารถที่ไร้ที่ติ เป็นการหล่อหลอมในเรือ่งของความอดทน ความวิริยะใน
การฝึกฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะน ามาสู่ความเป็นมืออาชีพ (professional) ในอนาคต และ
การฝึกในค่ายเป็นเสมือนการจ าลองสนามการต่อสู้ของวงการเพลงเกาหลีที่มีคู่แข่งหลากหลายและ
ดุเดือดในปัจจุบัน อีกทั้งการควบคุมความประพฤติและภาพลักษณ์ เป็นการสื่อถึงเป้าหมายเรื่องการ
เป็นศิลปินไอดอลต้องเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคม ทั้งหมดคือการสร้างไอดอลให้เป็นตัวแทนของ
ความพยายามท าตามความฝัน และเป็นแรงบันดาลใจในการเป็นแบบอย่าง  (บุคคลต้นแบบ) 
(Caroline Suh, 2020) 
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ภาพท่ี 4.3 
การประเมินด้านการเต้นในขณะที่เป็นเด็กฝึกหัดของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK ที่มีการปล่อย
ออกมาทาง YouTube ก่อนการเปิดตัวอย่างเป็นทางการ 

หมายเหตุ. BLACKPINK's Dance Practice Video Hits 6Million Views on YouTube Ahead Of 
Debut, โดย soompi, 2016 
(https://www.soompi.com/article/884333wpp/blackpinks-dance-practice-video-hits-6-
million-views-youtube-ahead-debut) 

 
4.2.2.3 การผลิตเพลง 

 
กิจกรรมการผลิตเพลง หลังจากผ่านขั้นตอนฝึกซ้อมและการประเมินผล

ต่างๆ ค่ายได้เลือกเด็กฝึกออกมา 4 คนได้แก่ เจนนี่ จีซู โรเซ่ และลิซ่า มาท าการทดสอบหน้ากลอ้ง 
และอัดเพลงเดโม่ด้วยกันในปีค.ศ. 2015 โดยในช่วงของการผลิตเพลงฝ่ายโปรดิวเซอร์มีบทบาทอย่าง
มาก โดยเฉพาะเท็ดดี้ พัค หนึ่งในโปรดิวเซอร์ผู้ที่ท าเพลงที่มีชื่อเสียงโด่งดังให้ค่ายวายจีมาอย่าง
ยาวนาน ตั้งแต่วงรุ่นพี่อย่าง Bigbang, 2NE1 มาจนถึง BLACKPINK เองก็ได้เท็ดด้ีมาเป็นโปรดิวเซอร์ 
เพลงเดบิวต์อย่างเพลง Whistle และเพลง Boombayah ซึ ่งได้ร ับผลตอบรับที ่ด ีอย่างมาก 
(Pannatorn Tamnipanon, 2564) และท าให้วง BLACKPINK ข้ึนมาเป็นวงศิลปินไอดอลหญิงอันดับ 
1 ในเกาหลีหลังจากการเปิดตัวเพียง 14 วัน (Caroline Suh, 2020) 
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“ตอนแรกๆ ที่ผมเข้ามามีส่วนร่วม มีสาวๆ อยู่ 7-9 คน เราถึงเริ่มอัดบางเพลง และ
อะไรที่ออกมาเป็นเสียงเพราะที่สุด แน่นอนว่าสี่สาวตอนนี้คือความผสมผสานที่ลงตัว คุณจะ
เริ่มเห็นถึงเอกลักษณ์ของแต่ละคน บุคลิกของพวกเธอทั้งสี่คนน้ีคือใช่ที่สุด”  

Teddy Park, สมัภาษณ์ [สารคด]ี, (2020)  
 

จากค าสัมภาษณ์ของโปรดิวเซอร์ที่ดูแลวง BLACKPINK มาตั้งแต่ก่อนเด
บิวต์ กิจกรรมของการผลิตเพลงไม่เพียงแต่ดูที่การเลอืกเพลงที่ดีที่สุด แต่ยังเป็นการเลือกเด็กฝึกหัดให้
เข้ากับภาพลักษณ์ที่ทางค่ายก าหนดเพื่อตีตลาดกลุ่มเป้าหมายทั่วโลก (WorkPoint today, 2564) 
ส าหรับวง BLACKPINK ตัวแทนของ YG Entertainment ได้ระบุคอนเซปต์ของวงว่าเป็นมากกว่าการ
ผสมผสานระหว่างสองสีที่ดูยอดเยี่ยมเมื่ออยู่ด้วยกัน ค่ายพยายามที่จะสร้าง "ขัดแย้ง" สิ่งที่คนปกติคิด
เกี่ยวกับสีชมพู ที่ปกติผู้คนจะมีความคิดที่ว่าสีชมพูจะต้องเกี ่ยวกับความ "สวย" ซึ่ง BLACKPINK 
ต้องการสื่อว่า 'ความสวยไม่ใช่ทุกอย่าง' ตัวแทนกล่าวเพิ่มเติมว่า “มันยังเป็นสัญลักษณ์ว่าพวกเขาเป็น
ทีมที่ไม่เพียงแต่ครอบคลุมถึงความสวยงามเทา่น้ัน แต่ยังรวมถึงพรสวรรค์อันยอดเยี่ยมอีกด้วย” อีกทั้ง
ค่ายมีการร่วมงานกับทีมการผลิตจะมีทั้งคนเกาหลี และคนต่างชาติเพื่อเน้นความเป็น Global หนึ่งใน
ผู้ที่ฝึกซ้อมและออกแบบท่าเต้นให้แก่วง BLACKPINK ในขณะที่เป็นเด็กฝึกหัด คือ Parris Goebel นัก
เต้น และนักออกแบบท่าเต้นชาวนิวซีแลนด์ สมาชิกกลุ่ม The Royal Family ที่เป็นแชมป์ในการ
แข่งขัน World Hip Hop Dance Championship ถึง 3 สมัย ซึ่งมีผลงานในการออกแบบทา่เต้นและ
ร่วมงานกับศิลปินระดับโลกอย่าง Justin Bieber, Rihanna, Janet Jackson, Jennifer Lopez, 
Nicki Minaj และศิลปินไต้หวันอย่าง Jolin Tsai (Eddie Sophon, 2559) และยังมีการใช้นัก
ออกแบบท่าเต้นและนักแต่งเพลงชาวต่างชาติเรื่อยมาจนถึงเพลงปัจจุบันของวง 
 

“คอนเซ็ปต์แบบเกิลครัชเป็นแนวที่ค่าย YG ถนัดอยู่แล้ว อีกอย่างคือเขามีโปรดิว
เซอร์ที่เขาเคยท าเพลงแบบแนวนี้สไตล์เท่ๆ รวมถึงคือประธานค่ายชอบอะไรแบบนี้เป็นการ
ส่วนตัวค่ะถ้าอิงจากวงรุ่นพี่อย่างนี้ อายุของเมมเบอร์ตอนนั้น (ช่วงการเปิดตัว) ก็เหมาะสม
ส าหรับการเดบิวต์ด้วยคอนเซ็ปต์นี้พอดีเลย เป็นภาพจ าของค่ายด้วย เพราะว่าถ้าพูดถึงค่าย 
YG ก็จะต้องเป็นแนวแบบฮิปฮอป เกิลครัช อย่างเช่นวงรุ่นพี่อย่าง 2NE1 ถ้ามองในด้านการ
โปรดิวซ ์ค่ายต้องการท าให้เพลงมีความเป็นสากลมากขึ้นหรือเปล่า เหมือนอย่างที่แบบว่าใช้
โปรดิวเซอร์เดียวกันกับ Ariana ทีมงานที่ดูแลท่าเต้นก็มาจากทีม The Royal Family ด้วย 
การออกแบบท่าเต้นอาจจะไม่เหมือนเคป๊อปที ่เน้นความแข็งแรง หร ือเน้นท่าทาง  
BLACKPINK จะมีความใช้บอดี้ส่วนอื่น ใช้แบบมือไม้อะไรอย่างนี้มากกว่าค่ะ แล้วก็คิดว่าการ
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ที่เเบบใช้โปรดิวเซอร์ที่เขามีชื่อเสียงอยู่แล้วเนี่ยมันเป็นการเรียกคนมาสนใจมากขึ้นด้วย คือ
โปรดิวเซอร์เขาเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว เวลาเราใส่เครดิตออกไปในการเผยแพร่คลิป ในส่วนนี้ก็
สามารถท าให้คนสนใจมากขึ้น อย่าง Tommy Brown เขามาเป็นโปรดิวเซอร์ พอได้ยินปุ๊บ
คนก็รู้สึกว่าอยากฟังแล้ว ก็จะเกิดความคาดหวัง คืออย่างน้อยก็คือรู้สึกว่าโอเคเราจะต้องรอ
ฟัง” 

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง BLACKPINK ข้อมูลจากสารคดีของวง 
BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการผลิตเพลงศิลปนิ
ไอดอลของวง BLACKPINK (1) ลักษณะการวางคอนเซ็ปต์วง Girl Crush เน้นการผลิตเพลงสไตล์ฮิป
ฮอป EDM และป็อปเป็นหลัก เป้าหมายสื่อถึงการวางคอนเซปต์ให้ผู้บริโภคเห็นภาพรวมและแนวทาง
ของวงว่าค่ายต้องการจะให้วงสื่อสารไปในทิศทางไหน ซึ่งจะส่งผลต่อกลุ่มเป้าหมาย สไตล์เพลงของวง 
กล่าวคือการเลือกสร้างวงในสไตล์ที่ค่าย YG Entertainment ถนัด เช่น วงรุ่นพี่เกิร์ลกรุ๊ปในค่ายอย่าง 
วง 2NE1 ที่มีสไตล์เพลงของวงเป็นแนวฮิปฮอปเป็นหลัก อีกทั้งคอนเซปต์ของวงจะไม่เน้นความหวาน 
แต่จะออกไปทางแนวผู้หญิงที่มีความมั่นใจ เช่นเดียวกับวง BLACKPINK ซึ่งทั้งสองวงที่กล่าวมาล้วน
ประสบความส าเร็จและมีช่ือเสียงอย่างมากทั้งในและประเทศเกาหลี (ณรัก, 2565)  

(2) ลักษณะการร่วมงานกับทีมการผลิตจะมีทั้งคนเกาหลี และคนต่างชาติ
ที่มีช่ือเสียง เป้าหมายเป็นการสื่อถึงการร่วมงานกับทีมงานที่มีช่ือเสียงระดับโลกเพื่อวางแนวทางการ
สร้างวงให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคต่างประเทศได้ และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับวงผ่านทีมผลิตที่มีช่ือเสียง 
(3) ลักษณะการมีซับไตเติ้ลเป็นภาษาอังกฤษเป็นหลัก และเสริมภาษาอื่นๆ เพิ่มเติม ดังภาพที่ 4.4 สื่อ
ถึงการแสดงให้เห็นถึงการเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับในต่างประเทศ เพื่อให้สามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและ
ค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต์ และเป็นอีกทางในการตีตลาดต่างประเทศ อีกทั้งยงัมีการ
ร่วมงานเช่นการปล่อยเพลงกับศิลปินตะวันตก เป็นการเพิ ่มการรับรู ้ผ ่านการเข้าถึงผู ้บร ิ โภค
ต่างประเทศที่เป็นแฟนเพลงของศิลปินที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว และสร้างคุณค่าให้กับตัววงเกี่ยวกับการ
ประสบความส าเร็จที่ได้ร่วมงานกับศิลปินที่มีช่ือเสียงระดับโลก 
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ภาพท่ี 4.4 
การใสซ่ับไตเติล้ภาษาอังกฤษในมิวสิควิดีโอเพลง Shut Down ของวง BLACKPINK 

หมายเหตุ. จาก BLACKPINK – ‘SHUT DOWN’ M/V, โดย BLACKPINK, 2022 
(https://www.youtube.com/watch?v=POe9SOEKotk)
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4.2.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
 

ในกระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนกระบวนการเผยแพร่ ออกเป็น 2 ขั้นตอน 
ได้แก่ การจัดจ าหน่ายเพลง และการประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการเผยแพร่ ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.2  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การจัดจ าหน่าย
เพลง 

  
  
  
  

1.1 การจ าหน่ายอัลบั้ม (Physical) ที่มีของเพิม่เติมภายในอลับั้ม 

อัลบัม้เป็นหนึง่ในการเข้าสู่ระบบการนบัคะแนนในรายการเพลง
เกาหลีเพือ่ชิงถ้วยรางวัลในรายการเพลงต่างๆ ซึ่งการชนะและได้
ถ้วยรางวัลจากรายการเพลงถือเป็นหนึ่งในการวัดความนิยมและ
ประสบความส าเร็จของตัววง 

1.2 การเผยแพรเ่พลงในระบบดจิิตอลแพลตฟอรม์ 

มีการใช้ช่องทางที่เป็น Global ในการปล่อยเพลงเพื่อการเข้าถึงได้
จากทั่วโลก อกีทั้งยอดการรับฟังจากในแพลตฟอร์มของในประเทศ
ยังนับคะแนนเข้าชิงถ้วยรางวัลในรายการเพลงอีกด้วย 

1.3 คอนเสิร์ตของวงถูกจัดในรูปแบบ World Tour  
ในหลายประเทศทั่วทุกภูมิภาค 

สื่อถึงสร้างความใกล้ชิดและความภักดีกบัแฟนคลบัในต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 4.2  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK (ต่อ) 

 
1.4 การจัดแฟนไซน์และแฟนมีตติง้ 

สื่อถึงกลยุทธ์การกระตุ้นยอดขายอัลบั้มของวงทั้งจากในประเทศ
และนอกประเทศ 

1.5 เทศกาลดนตรี (music festival) ทั้งในประเทศและนอกประเทศ 
เช่น Coachella Music Festival 

สื่อถึงการเข้าถึงผู้บริโภคในต่างประเทศเพื่อสร้างการรบัรูเ้กีย่วกับตัว
วง และความมีช่ือเสียงของวง 

2. การ
ประชาสมัพันธ์ 

  
  

2.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดัง้เดมิ เช่น การเดินสายผ่านรายการ
โทรทัศน์ รายการข่าว และรายการวิทย ุ

สื่อถึงการแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอล และสือ่ถึงเรื่องของ
การสร้างการรับรู้ในกลุม่ผูบ้ริโภคเดมิของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ  

2.2 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ เช่น YouTube, Instagram, 

Facebook และ TikTok 

สื่อถึงการสร้างการรับรู้และความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟน
คลับ ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก และการวาง
กลยุทธ์ของค่ายที่ให้ศิลปินไอดอลวง BLACPINK ในการตอบโต้และ
พูดคุยกับแฟนคลบั 
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4.2.3.1 การจัดจ าหนา่ยเพลง  
 

กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลงของวง BLACKPINK ประกอบไปด้วย 5 
ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (physical) ที่มีของเพิ่มเติมภายในอัลบั้มเพื่อดึงดูดใจ
ผู้บริโภค รวมไปถึงของแถมภายในอัลบั้มก็จะแตกต่างกันออกไปในทุกอัลบั้ม เช่น การสุ่มรูปการ์ดของ
สมาชิกในวง ดังภาพที่ 4.5 (2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม หรือสตรีมมิ่ง
เพลง (3)  ลักษณะของงานคอนเสิร์ตที่จะมีการจัดในรูปแบบ World Tour โดยเริ่มการจัดที่ประเทศ
เกาหลีใต้ก่อน แล้วค่อยเดินทางไปต่างๆประเทศตามล าดับ (4) ลักษณะการจัดแฟนมีตติ้งหรือแฟน
ไซน ์ซึ่งจะมาในรูปแบบของการแจกลายเซ็นและสุ่มผู้เข้าร่วมงาน (BLACKPINK, 2022) (5) ลักษณะ
ของเทศกาลดนตรี (music festival) ที ่ม ีท ั ้งในประเทศและนอกประเทศ เช่น เทศกาลเพลง 
Coachella ที่สหรัฐฯ ที่ BLACKPINK ได้เข้าร่วม ซึ่งเป็นงานรวมศิลปินชื่อดังที่ได้รับการยอมรับทั่ว
โลก (TOMÁS MIER, 2023) 
ภาพท่ี 4.5 
ภาพอัลบั้ม BLACKPINK 2ND MINI ALBUM KILL THIS LOVE 

หมายเหตุ. จาก อลับัม้ BLACKPINK 2ND MINI ALBUM KILL THIS LOVE, โดย preorder_dr, 
2565 
(https://thaipick.com/product/shopee/76590) 

“การซื้ออัลบั้มนอกจากการสะสมแล้วก็ยังมีผลเรื่องของการแข่งในรายการเพลงที่
พวกยอดอัลบั้มจะไปเพิ่มยอดช่วยให้ชนะในรายการเพลงด้วย แล้วก็ช่วยตอนรางวัลงาน
ประกาศรางวัลปลายปี แฟนคลับเขาก็จะให้ความส าคัญในการซื้ออัลบั้มกันค่อนข้างมาก ส่วน
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ด้านสตรีมมิ ่งเพลงก็เหมือนกัน เพราะว่าถ้าการฟังยอดสูง เพลงวงก็จะขึ ้นไปติดชาร์ต 
โดยเฉพาะถ้าเป็นชาร์ตใหญ่ๆ อย่าง Billboard ก็อาจจะท าให้คนที่เขาไม่ใช่แฟนคลับหรือ
แฟนเพลง เข้ามาฟังแล้วอาจจะกลายมาเป็นแฟนเพลงเลยก็ได้ พวกแฟนไซน์ก็เป็นอีกสิทธิ
พิเศษหนึ่งที่ดึงดูดในคนมาซื้ออัลบั้มเยอะๆ เพราะยิ่งซื้อเยอะก็ยิ่งมีสิทธิในการลุ้นไซน์ด้วย 
ถึงแม้ช่วงหลังๆจะไม่มีแล้วเพราะยอดขายวงค่อนข้างจะสูงอยู่แล้ว” 

อรัญญาณี ใหญ่น้อย, สมัภาษณ์, 10 เมษายน 2567 
“พวกโคเชลล่ามันก็แบบมีความส าคัญมากๆ  ในการที ่จะแบบวงจะไปตีตลาด

ต่างประเทศ เนื่องจากพื้นที่ตรงนี้ช่วยสร้างการรับรู้ให้วงผ่านการได้พื้นที่สื่อทั้งบนโซเชียล 
และการออกข่าวต่างๆ แล้วเป็นเหมือนบันได้การประสบความส าเร็จอีกก้าวหนึ่งของ 
BLACKPINK ด้วย เพราะไม่ใช่ว่าทุกๆ วงจะได้รับเชิญไปขึ้นโคเชลล่า วงก็ต้องมีชื ่อเสียง
ระดับนึงค่ะ”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงเอกสารของวง BLACKPINK สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลงของศิลปิน
ไอดอลของวง BLACKPINK ในส่วนของ (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (physical) สื่อถึงเรื่องของ
การกระตุ้นเพื่อเพิ่มยอดขายอัลบัม้ ซึ่งมีผลต่อการเข้าชิงรางวัลในรายการเพลงและงานประกาศรางวัล
ประจ าปีของเกาหลีใต้ ยอดขายจึงมีความส าคัญในแง่ของความภักดีที่แฟนคลับมีต่อศิลปิน และเป็น
การวัดความนิยมของศิลปินไอดอลวงนั้นๆ ในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2566) 
(2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม มีส่วนส าคัญที่ท าให้แฟนเพลง หรือคน
ทั่วไปสามารถเข้าถึงเพลงของวง BLACKPINK ได้จากทุกพื้นที่ทั่วโลก และยังน ามาซึ่งการเพิ่มความ
นิยมของศิลปินไอดอลได้อีกด้วย เช่น เพลง Pink Venom ที่เพลงติดอันดับในที่ 22 ของชาร์ต 
Billboard Hot 100 และสามารถครองอันดับ 1 บนชาร์ต Billboard Global 200 นานติดต่อกัน 2 
สัปดาห์ (พิมพ์ ค าภีร์, 2565) ท าให้วง BLACKPINK กลายมาเป็นผู้มีอิทธิพลในระดับโลก ทั้งการได้ข้ึน
ปกนิตยสาร Time ในฐานะ Entertainer of the Year ในปีค.ศ. 2022 และการได้เป็น Headliner 
ของเวที Coachella ในปีค.ศ. 2023 (สกก์บงกช ขันทอง, 2566) (3) ลักษณะคอนเสิร์ตที่มีการจัดใน
รูปแบบ world tour สื่อถึงการเดินทางไปพบกับแฟนคลับทั่วโลกเพื่อให้ได้สร้างความใกล้ชิดและ
ความภักดี (loyalty) กับแฟนคลับมากขึ้น (4) ลักษณะแฟนไซน์และแฟนมีตติ้ง สื่อถึงกลยุทธ์การ
กระตุ้นยอดขายอัลบั้มของวงทั้งจากในประเทศและนอกประเทศ  สุดท้าย (5) ลักษณะการเข้าร่วม
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เทศกาลดนตรี (music festival) ที่มีทั้งในประเทศและนอกประเทศ สื่อถึงการสร้างความรับรู้ของวง
และเป็นสัญลักษณ์ของการประสบความส าเร็จอีกข้ันของวง 
 

4.2.3.2 การประชาสมัพันธ์  
 

กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิมของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK คือ จะเป็นการเดินสายโปรโมต
ผ่านรายการโทรทัศน์ รายการข่าว และรายการวิทยุ เป็นต้น ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสัมพันธ์เพลง
ใหม่ที่ปล่อยมาในช่วงนั้น ในที่นี้พื้นที่ที่มีความส าคัญมากที่สุดคือการขึ้นโปรโมตในรายการเพลงบน
สถานีโทรทัศน์ช่องต่างๆ เช่น MBC, SBS, KBS ที่เป็นช่องสถานีสาธารณะ เนื่องจากทุกๆรายการจะมี
การชิงรางวัล หรือถ้วยในรางการเพลง ซึ่งเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ใช้วัดความนิยมของศิลปินไอดอลวงนั้นๆ ว่า
ประสบความส าเร็จในระดับสาธารณะ ซึ่งแต่ละวงจะมีการชิงรางวัลที่ 1 ในรายการเพลง ซึ่งจะมีการ
วัดจากการโหวต ยอดการขายอัลบั้ม ยอดสตรีมเพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มต่างๆ และอื่นๆ 
ตามที่รายการก าหนด (ทรรศน์มน วิไลนุช, 2566) สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของกลุ่มแฟนคลับวง 
BLACKPINK  

 
“การเดินสายโปรโมตในรายการเพลงรายการต่างๆ ของเกาหลีมีความส าคัญและ

จ าเป็นมาก การไปออกรายการวิทยุ หรือแบบว่าข้ึนรายการเพลงเหมือนแบบว่าให้คนเกาหลี
แบบเห็นหน้าค่าตาอะไรอย่างนี้ค่ะ เขาอาจจะรู้จักแล้วก็ตามมาฟังเพลงได้”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
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ภาพท่ี 4.6 
การประชาสมัพันธ์เพลง Don’t Know What To Do ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK บนรายการ
เพลงเกาหลี SBS INKIGAYO 

หมายเหตุ. จาก BLACKPINK - ‘Don't Know What To Do’ 0407 SBS Inkigayo, โดย 
BLACKPINK, 2019 
(https://www.youtube.com/watch?v=o4GHoqGtRkg) 

(2) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อใหม่ของศิลปินไอดอลของวง 
BLACKPINK มีการใช้สื่อใหม่หลากหลายช่องทางเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยการสร้างคอน
เทนต์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความส าเร็จด้านภาพลักษณ์และสร้างรายได้ให้กับศิลปิน 
เพื่อให้ศิลปินเป็นที่รูจ้กัควบคู่กับการสร้างความนิยมให้กับเพลงใหม่ที่ถูกสรา้งขึ้น (WorkPoint today, 
2564) โดยมีช่องทาง ดังนี้ 

ช่องทาง YouTube มีการใช้ชื่อช่องว่า BLACKPINK พื้นที่ของสื่อชนดิน้ี
ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ผลงานเป็นคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับเพลงทั้งหมดของวง BLACKPINK 
และสมาชิกในวงไม่ว่าจะเป็นมิวสิกวิดีโอ คลิปการแสดง คลิปการซ้อมเต้น เบื้องหลังการถ่ายท า และ
เพลงในอัลบั้ม ช่องทาง Instagram, Facebook, X (Twitter), TikTok และ Weibo พื้นที่ของสื่อชนดิ
นี้ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง ผลงานทั้งหมดของวงและสมาชิกในวง เป็นพื้นที่ใน
การใช้สมาชิกในวงอัพเดตไลฟ์สไตล์ของตนเองเพื ่อสร้างความใกล้ชิดกับแฟนคลับ และการแจ้ง
กิจกรรมให้แฟนคลับมีสว่นร่วมกับวง เช่น การแจ้งก าหนดการกิจกรรมต่างๆ ในการข้ึนแสดงที่รายการ
เพลง การแจ้งกิจกรรมการเข้าร่วมงานประกาศรางวัลต่างๆประจ าปี เพื่อให้แฟนคลับเข้าร่วมโหวต 
(BLACKPINK, 2016) 
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“การใช้พื้นที่ของโซเชียลมีเดียเป็นการเพิ่มเอ็นเกจให้วง แล้วก็ถ้าเป็นพวกไอจีเดี่ยวๆ ของวง
เมมเบอร์ในวง เขาจะลงให้เห็นไลฟ์สไตล์ของเขา มันท าให้เรารู้สึกว่าใกล้ชิดขึ้น ถ้าแบบว่า
ศิลปินแบบว่าแอคทีฟไอจี เหมือนเราอยู่ใกล้ชิดข้ึนจริงๆ เหมือนอย่างวันน้ีวันเกิดเขา เขาก็จะ
มาโพสต์แล้วนะ วันน้ีเข้าไปงานนี้นะ เหมือนเราจะเห็นเลยค่ะว่าวันน้ีหรือช่วงนี้เขาท าอะไรอยู่ 
เราคิดว่าเหมือนเขามาคอยอัพเดทชีวิตประจ าวันเขาให้เราเห็นเนอะ อาจจะไม่ใช่
ชีวิตประจ าวันและอาจจะเป็นแบบนานๆ ที แต่เขาก็พยายามจะมาอัพเดทเนอะ”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของลักษณะของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิมของศิลปินไอดอล
ของวง BLACKPINK คือ การแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอล และสื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้
ในกลุ่มผู้บริโภคเดิมของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ  ในด้านเป้าหมายของลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่
ของศิลปินไอดอลของวง BLACKPINK คือ การสื่อให้เห็นในเรื่องของการลดช่องว่าง สร้างความใกล้ชิด
ระหว่างศิลปินและแฟนคลับ ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก และการวางกลยุทธ์ของ
ค่ายที่ให้ศิลปินไอดอลวง BLACPINK ในการตอบโต้และพูดคุยกับแฟนคลับผ่านช่องทางเหล่านี้ที่
ส่งเสริมให้เกิดความใกล้ชิด ท าให้แฟนคลับมีความรู้สึกสนิทสนมกับศิลปินไอดอลมากข้ึน และใช้เป็น
ช่องทางในการขายสินค้าเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับศิลปินอีกด้วย
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4.2.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
ในกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนกระบวนการบริโภค ออกเป็น 3 ขั้นตอน 

ได้แก่ การสนับสนุนศิลปินไอดอล การจัดการผู้บริโภค และการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ   นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของ
กระบวนการบริโภค ดังนี ้
ตารางท่ี 4.3  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(consumption) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 

กระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปนิไอดอลวง BLACKPINK 
ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การสนบัสนุนศิลปิน
ไอดอล 

1.1 การส่งของให้ศิลปิน การจัดกจิกรรมให้ศิลปิน และการส่ง 
food support ให้ศิลปินถูกควบคุมโดยค่าย 

สื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลบั และสร้างความ
ปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล 

2. การจัดการผูบ้ริโภค 
  
  
  

2.1 การจ าหน่ายสินค้าออฟฟเิชียล 
สื่อถึงการสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ และ
เป็นสัญลักษณ์ของความพิเศษของสินค้าที่มจี านวนจ ากัด 

2.2 การสร้างช่ือแฟนคลบั ช่ือว่า BLINK ซึง่เป็นการยอ่ช่ือต้น
ประโยคกบัท้ายประโยคของช่ือวง BLACKPINK เข้ามาด้วยกัน 
โดยค่ายเป็นคนต้ังให ้

สื่อถึงการสร้างการมีตัวตนของแฟนคลับ และเพิม่ความเป็นหนึ่ง
เดียวของแฟนคลับในการติดตามศลิปินไอดอล 
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ตารางท่ี 4.3  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(consumption) ของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK (ตอ่) 

 

2.3 การมีแท่งไฟและสีดอ้ม 

สื่อถึงสัญลักษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟนคลบัวงนั้นๆ เช่นเวลา
ที่มีการไปคอนเสิร์ตรวมที่มีศลิปินไอดอลหลายๆ วง ศิลปินไอดอล
หรือแฟนคลับจะสามารถเห็นและยืนยันได้ว่าใครเป็นแฟนคลับของ
วงไหน 

2.4 บัตรสมาชิกแฟนคลับ 
สื่อใหเ้ห็นในเรื่องของการรกัษาสิทธิประโยชน์ให้กับแฟนคลบัที่มี
การจ่ายเงินรายปี และสิทธิพเิศษในด้านของการซื้อสินค้าหรอื
คอนเสริ์ตของวง 

3. การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอล

และแฟนคลบั  

3.1 ค่ายมีการควบคุมการใช้โซเชียลส่วนตัวของของศิลปิน
ไอดอล และมีแอปพลิเคช่ัน weverse เป็นช่องทางในการไลฟ์
แบบทางการ  

สื่อถึงเรื่องการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ อีกทัง้ยัง
เป็นการรกัษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อวง 
BLACKPINK ภายใต้การดูแลของค่าย 
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4.2.4.1 การสนับสนุนศิลปิน 
 

กิจกรรมการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง BLACKPINK ประกอบด้วย 
ลักษณะการส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปิน จากการ
สัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BLACKPINK พบว่า การส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน 
และการส่ง food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รับการอนุญาตจากค่ายต้นสังกัดของ
ศิลปินก่อน ยกเว้นการจัดกิจกรรมภายในกลุ่มแฟนคลับเอง เช่น การจัดคาเฟ่วันเกิดศิลปินไอดอลที่
สามารถจัดกิจกรรมได้เลยโดยไม่ต้องขออนุญาตค่าย  

 
“ก็คิดว่าต้องติดต่อเหมือนกัน เหมือนเคยอ่านอยู่เหมือนกันว่าถ้าจะส่งของให้ศิลปิน

ก็ต้องติดต่อค่าย เพราะเค้าก็จะมีคอนแทคให้เราติดต่อค่าย น่าจะเป็นตัวอีเมลเนาะ เพราะว่า
ส่วนใหญ่ทุกค่ายมันก็จะเหมือนกันแหละไม่ใช่แบบอยากจะส่งของก็ส่งไปได้เลยอะไร
ประมาณนี้”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
 
ภาพท่ี 4.7 
ภาพการสง่ของขวัญให้โรเซ่ สมาชิกวง BLACKPINK เนื่องในวันครบรอบเดบิวต์ 2 ปี 

หมายเหตุ. จาก What is the craziest gift Blinks have bought for BLACKPINK?, โดย Neona 
Lay, 2021 
(https://www.quora.com/What-is-the-craziest-gift-Blinks-have-bought-for-BLACKPINK) 

Ref. code: 25666507030093YEW



79 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงเอกสารของวง BLACKPINK สรุปได้ว่าเป้าหมายของลักษณะการสนับสนุนศิลปนิไอดอลของวง คือ 
การสื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลับ และความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอลในการ
เลือกรับหรือไม่รับอะไรจะต้องผ่านการตรวจสอบของค่ายก่อนเสมอ 

 

4.2.4.2 การจัดการผูบ้ริโภค 
 

กิจกรรมการจัดการผู้บริโภค ประกอบด้วย (1) ลักษณะของการจ าหน่าย
สินค้าออฟฟิเชียล คือ ส ินค้าที ่จ ัดจ  าหน่ายโดยค่ายต้นสังกัดของศิลปิน ในที ่น ี ้ค ือค่าย YG 
Entertainment ซึ ่งสินค้าเหล่านี้ไม่ได้มีการจัดจ าหน่ายตลอดเวลา แต่จะเป็นการจ าหน่ายตาม
กิจกรรมต่างๆ โดยมีการจ ากัดจ านวนและช่วงเวลาในการสั่งซื้อ เช่น สินค้าออฟฟิเชียลของคอนเสิร์ต 
BLACKPINK WORLD TOUR [BORN PINK] BANGKOK และสินค้าคอลแลปกับเกมส์ BLACKPINK 
THE GAME OST MERCH - BLACK EDITION เป็นต้น (ThaiTicketMajor, 2566) 
ภาพท่ี 4.8 และภาพท่ี 4.9 
สินค้าออฟฟเิชียลของคอนเสริ์ต BLACKPINK WORLD TOUR [BORN PINK] BANGKOK 

หมายเหตุ. จาก Official Merchandise BLACKPINK WORLD TOUR [BORN PINK] BANGKOK, 
โดย ThaiTicketMajor, 2566 
(https://twitter.com/ThaiTicketMajor/status/1611226054764466180/photo/2) 
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“คือมันเหมือนแบบมีคุณค่าทางใจค่ะ ไม่ใช่ว่ามันจะมีขายตลอด ก็จะเป็นในเรื่อง
ของแบบความเป็นลิมิเต็ด แล้วโยงถึงเรื่องของลิขสิทธิ์ด้วยค่ะ  เหมือนเราได้อุดหนุนศิลปิน 
เงินเข้าศิลปินโดยตรง”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BLACKPINK สรุปได้ว่าเป้าหมาย
ของขั้นตอนของสินค้าออฟฟิเชียล คือ การสื่อในเรื่องของการสร้างรายได้ให้ศิลปิน  การสนับสนุน
สินค้าลิขสิทธ์ิ และเป็นสัญลักษณ์ของการเป็นแฟนคลับที่มีจ านวนจ ากัด 

(2) ล ักษณะการสร้างช ื ่อแฟนคลับ ค ือ การม ีส ่วนร ่วมและสร้าง
ความสัมพันธ์ของกลุ่มคนที่มีความช่ืนชอบสนใจในเรื่องเดียวกัน และเป็นการยกระดับความส าคัญจาก
แฟนคลับธรรมดาให้มีความผูกพันกับศิลปินมากยิ่งขึ้น (เจนนิเฟอร์ ชวโนวานิช, 2565) ชื่อแฟนคลับ
ของวง BLACKPINK คือ BLINK ซึ่งเป็นการรวมกันของตัวอักษรเริ่มต้น และปิดท้ายของช่ือวง โดยถูก
ประกาศใช้ครั้งแรกวันที่ 14 พฤษจิกายน ค.ศ. 2016 เป้าหมายของข้ันตอนของการสร้างช่ือแฟนคลับ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BLACKPINK สรุปได้ว่าเป็นการสื่อถึงการสร้างการมีตัวตนของ
แฟนคลับ และเพิ่มความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอลวง 

 
“เรารู้สึกว่าแบบช่ือ BLINK มันท าให้เรามีตัวตนอะ คือมันไม่ใช่แค่แฟนคลับธรรมดา 

หรือแฟนเพลงทั่วไป มันให้ความรู้สึกเหมือนเราเป็นทีมอย่างนี้ สมมติเวลาโรเซ่พูดว่าแบบ
ขอบคุณ BLINK อะไรแบบนี้ เรารู้สึกถึงความส าคัญ แล้วก็ดูเป็นด้อมดี” 

อรัญญาณี ใหญ่น้อย, สมัภาษณ์, 10 เมษายน 2567 
 

(3) ลักษณะการมีแท่งไฟเป็นสัญลักษณ์แสดงให้เห็นถึงการเป็นแฟนด้อม
และการแสดงความรักที่มีต่อศิลปินแล้ว ยังช่วยให้การรับชมคอนเสิร์ตของแฟนคลับสนุกสนานมาก
ยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสร้างรายได้ให้แก่ค่ายเพลง อีกทั้งแท่งไฟยังเป็นอัตลักษณ์ของศิลปินที่ค่ายเป็นคนสร้าง
ข้ึนเพื่อให้ผู้คนจดจ าศิลปินได้ ในอดีตก่อนจะมีแท่งไฟ แฟนคลับได้ใช้ลูกโป่งที่เป็นสีประจ าวงเป็นการ
บ่งบอกด้อมของตนเอง แต่เนื่องจากลูกโป่งไม่มีแสงสว่างในตนเอง เมื่อมีการจัดงานในฮอลล์ที่ต้องปิด
ไฟระหว่างการแสดง ลูกโป่งก็ไม่ตอบโจทย์การแสดงในพื้นที่นี้ จึงมีการคิดค้นแท่งไฟข้ึนมาแทน ในยุค
แรก แท่งไฟจะมีลักษณะที่แตกต่างกันไปเนื่องจากเป็นการผลิตกันเองในกลุ่มแฟนคลับ ในเวลาต่อมา 
ค่ายเพลงจึงได้ผลิตแท่งไฟแบบออฟฟิเชียลออกมาจ าหน่ายแทน หน้าที่ของแท่งไฟในปัจจุบัน ไม่ได้มี
หน้าที่เพียงแค่โบกให้ก าลังใจศิลปินเท่านั้น เพราะแท่งไฟได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของโชว์เป็นที่เรียบร้อย
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แล้ว เนื่องจากค่ายได้ท าการสร้างระบบการเชื่อมต่อผ่านแอปพลิเคชันของแท่งไฟ เพื่อให้แท่งไฟ
สามารถเปลี่ยนสีไปตามการแสดงต่าง ๆ ในคอนเสิร์ตตามที่ได้ถูกเซ็ตติ้งไว้ ด้วยระบบส่งสัญญาณ
แบบบลูทูธ หร ือ NFC ขึ ้นอยู ่กับแท่งไฟแต่ละรุ ่น (กฤตพล สุธีภัทรกุล , 2566) แท่งไฟของวง 
BLACKPINK มีช่ือเรียกว่า บึลพิงก์บง โดยมีลักษณะเป็นค้อนที่มีตัวด้ามสีด าและหัวค้อนสีชมพูตามช่ือ
วง ประกาศขายครั ้งแรกวันที ่ 23 พฤษภาคม ค.ศ. 2018 (blackpinkofficial, 2018) จากการ
สัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BLACKPINK และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมาย
ของลักษณะการมีแท่งไฟเป็นการสื่อถึงสัญลักษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟนคลับวงนั้นๆ เช่นเวลาที่
มีการไปคอนเสิร์ตรวมที่มีศิลปินไอดอลหลายๆ วง ศิลปินไอดอลหรือแฟนคลับจะสามารถเห็นและ
ยืนยันได้ว่าใครเป็นแฟนคลับของวงไหน 
ภาพท่ี 4.10 
แท่งไฟของวง BLACKPINK 

หมายเหตุ. โดย blackpinkofficial, 2018 
https://www.instagram.com/p/BjLv6ZQAJ3V/?igshid=MzRlODBiNWFlZA== 

“ทุกวันน้ีแท่งไฟกบัสีด้อมก็ยงัคิดว่าส าคัญนะคะ ถ้าอย่างสีด้อมสมมุติว่ามีคอนเสิร์ตรวมอะไร
เงี้ย คือถ้าเราแบบเพียงแค่เห็นสปีุ๊ปสี แท่งไฟ หรืออะไรก็ตามที่เป็นสทีี่เรารูส้ึกว่าสื่อถึงวงเรา แล้วก็จะ
รู้แหละว่าเอ้ยอันน้ันแฟนคลับวงนี้ อันน้ีแฟนคลับวงนี้นะ ใช่ เป็นตัวแทนสัญลักษณ์นของด้อม”  

ณัชวรัญชณ์ พิสิทธิโชติกร, สัมภาษณ์, 11 เมษายน 2567 
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(4) ลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ คือ สิ่งที่ช่วยเพิ่มสิทธิพิเศษให้แก่
แฟนคลับแล้วแต่ที่ทางค่ายก าหนด โดยการจ่ายบัตรสมาชิกหนึ่งครั้งมีอายุการใช้งานอยู่ที่ 1 ปี โดย
บัตรสมาชิกแฟนคลับของวง BLACKPINK มีคุณสมบัติเพื่อให้แฟนคลับสามารถซื้อสินค้าพิเศษของวง
ได้ เพื่อใช้ในการจองบัตรคอนเสิร์ตล่วงหน้า และเพื่อเป็นสิทธิในการเข้าร่วมอีเว้นท์ต่างๆ ของวงทั้ง
ทางออฟไลน์และออนไลน์ (WEVERSE Shop, 2024) ทั้งนีเ้ป้าหมายของข้ันตอนของการมีบัตรสมาชิก
แฟนคลับ จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BTS สรุปได้ว่าเป็นการสื่อให้เห็นในเรื่องของสิทธิ
พิเศษในด้านของการซื้อสินค้าหรือคอนเสิร์ตของวง 

 
“บัตรสมาชิกแฟนคลับ เราว่าสะดวกเวลาจองคอนมาก เพราะเวลาเขาเปิดจองบัตร

คอนเสิร์ต เราก็จะได้สิทธิรอบเมมเบอร์ชิปในการจองก่อนด้วย เป็นสิทธิพิเศษที่ท าให้คน
สมัครเยอะเหมือนกัน ไม่ต้องไปรอแข่งจองบัตรกับรอบธรรมดา” 

อรัญญาณี ใหญ่น้อย, สมัภาษณ์, 10 เมษายน 2567 
 

4.2.4.3 การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ  
 

กิจกรรมการติดต่อสื ่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับของวง 
BLACKPINK ประกอบด้วย (1) การใช้พื้นที่ในช่องทางสื่อใหม่เพื่อพูดคุยตอบโต้กับแฟนคลับ ค่ายมี
การควบคุมการใช้โซเชียลของศิลปิน แต่เมื่ออายุวงมากขึ้นและมีการเริ่มไปตีตลาดต่างประเทศค่ายจึง
ให้ศิลปินอดอลใช้โซเชียลมีเดียที่หลากหลาย วง BLACKPINK เริ่มมีช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนตัว ในปี
ค.ศ. 2018 (BAGABOO TV, 2561) การไลฟ์จะมีการไลฟ์ผ่านสองช่องทางคือ การไลฟ์ผ่านแอปพลิเค
ชัน Weverse และ Instagram ซึ่งเป้าหมายขั้นตอนของการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและ
แฟนคลับของวง BLACKPINK จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BLACKPINK และการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป็นการสื่อถึงเรื่องการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ อีกทั้งยัง
เป็นการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อวง BLACKPINK อีกด้วย 

แอปพลิเคชัน weverse พื้นที ่ของสื ่อชนิดนี ้เป็นช่องทางการสื ่อสาร
ระหว่างตัวสมาชิก BLACKPINK กับแฟนคลับแบบตัวต่อตัว weverse เป็นแอปพลิเคชันที่รวบรวม
หน้าที ่หลายอย่างไว้ในพื้นที่เดียวส าหรับกลุ่มแฟนคลับโดยเฉพาะ หน้าที ่หลักของแอปพลิเคชัน 
(bunny14, 2022) มีดังต่อไปนี้ 

1. การเป็นพื้นที่ที่ให้แฟนคลับได้ใช้ติดต่อศิลปินแบบเป็นส่วนตัวผ่านการ
โพสต์ในหน้าของศิลปินวงที่เราเลือกติดตามในแอปพลิเคชัน โดยศิลปินสามารถมาโพสต์เองได้ และ
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ตอบกลับข้อความที่แฟนคลับโพสต์ได้ด้วยเช่นกัน และส าหรับแฟนคลับที่ใช้แอปพลิเคชันในรูปแบบ
จ่ายเงินเพิ่ม จะสามารถติดต่อกับศิลปินแบบตัวต่อตัวในรูปแบบของแชทสนทนาได้ 

2. การเป็นพื้นที่ให้ศิลปินมาไลฟ์พูดคุยกับแฟนคลับได้ โดยในการไลฟ์จะ
มีช่องแชทที่แฟนคลับสามารถส่งข้อความให้ศิลปินเห็นได้ขณะที่ไลฟ์ และเมื่อไลฟ์จบจะมีไฟล์ไลฟ์ให้
สามารถดูย้อนหลังได้ 

3. การเป็นพื้นที่จ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลออนไลน์ เช่น อัลบั้ม บัตร
คอนเสิร์ต และสินค้าออฟฟิเชียลต่างๆ ของวง 
 
ภาพท่ี 4.11 
การอัพเดตรปูและข้อความของเจนน่ี สมาชิกวง BLACKPINK บน weverse 

หมายเหตุ. จาก weverse BLACKPINK โดย Jenrubyjane, 2024 
(https://weverse.io/blackpink/artist) 

 “นี่คิดว่าการที่เขามาไลฟ์พูดคุยกับแฟนคลับ เรามองว่ามันช่วยสร้างความใกล้ชิดกับ
แฟนคลับเนาะเพราะว่าเหมือนแบบเค้าก็จะมีการอ่านคอมเมนต์อะไรเงี้ย แล้วก็เหมือนแบบ
พูดคุยกับแฟนคลับอะไรประมาณนี้เนาะ คนที่มาเมนต์เหมือนมาอัพเดทเรื่องราวในชีวิตของ
เค้าให้เราฟังอะไรประมาณนี ้แล้วใน weverse เราว่าเป็นแอปพลิช่ันที่ครบวงจรมากเลยนะ 
คือหลักๆ เขาก็เอาไว้ไลฟ์แหละ แต่ว่าก็จะมีส่วนที่เอาไว้ขายอัลบั้มและสินค้าออฟฟิเชียลของ
แต่ละวงด้วย แล้วก็สมัครบัตรสมาชิกวงบนแอปฯ ได้เลยด้วย ก็สะดวกกับแฟนๆ โกลบอล
มากๆ” 

อรัญญาณี ใหญ่น้อย, สมัภาษณ์, 10 เมษายน 2567 
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ภาพท่ี 4.12 
ภาพประวัติการไลฟ์บน weverse ของสมาชิกวง BLACKPINK 

หมายเหตุ. จาก weverse BLACKPINK โดย BLACKPINK, 2024  
(https://weverse.io/blackpink/live)
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4.2.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BLACKPINK ผู้วิจัยได้แบ่งด้านปัจจัยภายใน ออกเป็น 3 

ขั้นตอน ได้แก่ การจัดการ, เทคโนโลยี และความสามารถทางวิชาชีพ และด้านปัจจัยภายนอก ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ แรงกดดันทางการเมือง 
สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.4  
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

ปัจจัยภายใน 

การจัดการ 
(management) 

ค่ายมีการก าหนดในเรือ่งของการส่งวง BLACKPINK ออกสู่
ตลาดต่างประเทศ 

การสือ่ถึงการวางแผนต้ังแต่กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ 
และกระบวนการบริโภค เพื่อจุดมุ่งหมายหลักคือการตีตลาด

ต่างประเทศ 
เทคโนโลยี 

(technology) 
การน าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยในการสนบัสนุนกระบวนการ

สร้างศิลปินไอดอลวง BLACKPINK 
การปรับตัวตามการพฒันาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน า

เทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด 

ความสามารถทาง
วิชาชีพ (media 

professional) 

ความเป็นค่ายเพลงขนาดใหญ่ของ YG Entertainment ที่มี
ความเป็นระบบ อีกทั้งค่ายเต็มไปด้วยบุคลากรทีม่ี
ความสามารถเฉพาะทางด้านอุตสาหกรรมเพลง 

สื่อถึงการใช้บุคลากรทีม่ีความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทางมา
ดูแลกระบวนการสร้างทัง้หมดของวง BLACKPINK เพื่อผลักดนัให้วง

สามารถออกสู่ตลาดภายในประเทศและต่างประเทศ 
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ตารางท่ี 4.4 
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BLACKPINK (ต่อ)

ปัจจัยภายนอก 

แรงกดดันทางการเมือง
และสงัคม เศรษฐกจิ 

แหล่งข้อมูลเหตกุารณ์
และวัฒนธรรม 

อุตสาหกรรมเพลงเกาหลเีป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่มีคู่แข่ง
จ านวนมาก และการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลบีนเวที
โลกในปจัจบุันย่ิงท าให้ทกุๆ ค่ายต้องหาแนวทางเพือ่ท าให้วง

ประสบความส าเร็จ 

สื่อใหเ้ห็นถึงระบบการต่อสู้ที่ดุเดอืดของตลาดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ ซึ่ง
เป็นผลมาจากการประสบความส าเร็จของศิลปินไอดอลเกาหลีใต้บนเวทีโลก 

ความสนใจและความ
ต้องการของผูร้ับสาร 

(audience 

interest/demand) 

กลุ่มเป้าหมายของวง BLACKPINK คือ กลุ่มวัยรุ่นทั่วโลก กลุ่ม
ผู้บริโภคมีความหลากหลายและแตกต่างกันอย่างมาก 

สื่อถึงการวางกลยุทธ์เพือ่ตีตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ทั่วโลก 
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4.2.5.1 ปัจจัยภายใน 
 

ป ั จจ ั ยภายใน ประกอบด ้ วย 3 ด ้ าน  ได ้ แก ่  ด ้ านการจ ัดการ 
(management) ด้านของเทคโนโลยี และด้านความสามารถทางวิชาชีพ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านการจัดการ (management) คือ การก าหนดเป้าหมายการสร้าง
ศิลปินไอดอลวง BLACKPINK โดยค่ายมีการก าหนดในเรื่องของการส่งวง BLACKPINK ออกสู่ตลาด
ต่างประเทศตั้งแต่แรก ทั้งจากขั้นตอนการเลือกสมาชิกในวงที่เติบโตที่ต่างประเทศเพื่อสนับสนุนใน
ด้านของภาษาอังกฤษในการสื ่อสารและเข้าถึงแฟนคลับทั ่วโลก อีกทั ้งมีการร่วมงานกับทีมงาน
ชาวต่างชาติที่มีช่ือเสียงให้เข้ามาควบคุมการสรา้งวงตั้งแต่ช่วงของการเตรยีมตัวก่อนเดบิวต์ (Caroline 
Suh, 2020) และมีการประชาสัมพันธ์โดยเน้นการใช้โซเชียลมีเดียของวง BLACKPINK เพื่อสนับสนุน
การเข้าถึงแฟนคลับจากทั่วโลก จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอน
การจัดการ คือ การสื่อถึงการวางแผนต้ังแต่กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการ
บริโภค เพื่อจุดมุ่งหมายหลักคือการตีตลาดต่างประเทศ 

ด้านเทคโนโลยี คือ เรื่องของการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสนับสนนุ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BLACKPINK เช่น การวางกลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดียของวง 
BLACKPINK ให้สามารถตอบโต้และพูดคุยกับแฟนคลับได้ อีกทั้งยังมีแอปพลิเคช่ัน weverse ที่ศิลปิน
สามารถไลฟ์เพื่อพูดคุยกับแฟนคลับได้ เพื่อเพิ่มความใกล้ชิดและลดช่องว่างระหว่างศิลปินไอดอลและ
แฟนคลับ จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของข้ันตอนของเทคโนโลยี คือ การ
ปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็น
ประโยชน์ที่สุด  

ด้านความสามารถทางวิชาชีพ คือ ความเป็นค่ายเพลงขนาดใหญ่ของ YG 
Entertainment ที่มีความระบบ อีกทั ้งค่ายเต็มไปด้วยบุคลากรที ่มีความสามารถเฉพาะทางด้าน
อุตสาหกรรมเพลง เช่น ค่ายมีประสบการณ์ในการส่งออกหลายๆวงจนประสบความส าเร็จระดับหนึ่ง
ในต่างประเทศ เช่น วง Bigbang, 2NE1, Winner และ iKon  เท็ดด้ี พัค โปรดิวเซอร์ช่ือดังประจ าค่าย 
YG Entertainment ที่สร้างสรรค์ผลงานเพลงที่มีช่ือเสียงมาให้กับศิลปินไอดอลมากมายของค่าย ซึ่ง
เท็ดดี้ค่อนข้างได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรมและการท าเพลงมาจากตะวันตก และเคยดูแลโปรดวิซ์
เพลงให้วง 2NE1 มาก่อน ท าให้เขามีประสบการณ์ทั ้งการท าเพลงที ่ประสบความส าเร็จและการ
ผสมผสานทางวัฒนธรรมตะวันตกค่อนข้างมาก (Pannatorn Tamnipanon, 2564) จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนความสามารถทางวิชาชีพ คือ การสื่อถึง
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การใช้บุคลากรที่มีความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการสร้างทั้งหมดของวง 
BLACKPINK เพื่อผลักดันให้วงสามารถออกสู่ตลาดภายในประเทศและต่างประเทศ 

4.2.5.2 ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านแรงกดดันทางการเมือง 

สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และด้านความสนใจและความต้องการของ
ผู้รับสาร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และ
วัฒนธรรม คือ การที่อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่มีคู่แข่งจ านวนมากจาก
การที่รัฐบาลหันมาสนับสนุนการสร้างอตุสาหกรรมบันเทิงใหเ้ป็นสนิค้าส่งออกหลกัของประเทศภายใต้
นโยบาย Soft Power ประกอบกับระบบเศรษฐกิจของเกาหลีใต้เป็นระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่
ส่งเสริมให้เกดิการแข่งขันอย่างสงูในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ รวมไปถึงเม็ดเงินจ านวนมหาศาลจาก
การสร้างรายได้ของศิลปินไอดอล (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) ส่งผลให้เกิดการต่อสู้เพื่อการเอาตัวรอด 
และการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีบนเวทีโลกในปัจจุบันยิ่งท าให้ทุกๆ ค่ายต้องหาแนวทาง
เพื ่อท าให้วงประสบความส าเร็จ แม้แต่ค่ายใหญ่อย่าง YG Entertaintment เองก็ต้องมีการวาง
แนวทางให้กับวงต่างๆ เป็นอย่างดี จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร  สรุปได้ว่าเป้าหมายของแรง
กดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม คือ การสื่อให้เห็นถึง
ระบบการต่อสู้ที่ดุเดือดของตลาดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลใีต้ ซึ่งเป็นผลมาจากการประสบความส าเรจ็
ของศิลปินไอดอลเกาหลีใต้บนเวทีโลก 
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ภาพท่ี 4.13 
ภาพของวง BLACKPINK ขณะท าการแสดงบนเวที COACHELLA ในปีค.ศ. 2023 

หมายเหตุ. จาก BLACKPINK COACHELLA 2023 การแสดงครั้งประวัติศาสตร์ของเกิรล์กรุ๊ปเบอร์
หนึ่ง แห่งยุค, โดย ครสิตอฟเฟอร์ สเวนซัน, 2566 
(https://thestandard.co/blackpink-coachella-2023/) 

ด้านความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร คือ กลุ่มวัยรุ่นทั่วโลก
โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของวง BLACKPINK ซึ่งมีความหลากหลายอย่างมาก 
สอดคล้องกับเหตุผลการเลือกใช้ BLACKPINK  เป็นพรีเซนเตอร์ เพราะต้องการขยายฐานกลุ่มลูกค้า 
Gen Z (WP, 2566) แต่ท่ามกลางความหลายหลาก วง BLACKPINK ได้สร้างเอกลักษณ์ทางดนตรีที่
สามารถสื่อสารกับประเด็นที่เช่ือมโยงกับกลุ่มวัยรุ่นได้เป็นอย่างดี เช่น การหยิบยกประเด็นทางสังคม
มาอยู่ในเนื้อเพลง และการแสดงความใกล้ชิดและแสดงตัวตนการเป็นศิลปินที่สามารถจับต้องได้ผ่าน
การใช้โซเชียลมีเดียที่สามารถเข้าถึงผู้คนได้ทั่วโลก จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร  สรุปได้ว่า
เป้าหมายของความสนใจและความต้องการของผู้รบัสาร คือ การสื่อถึงการวางกลยุทธ์เพื่อตีตลาดกลุม่
ผู้บริโภคยุคใหม่ทั่วโลก 

Ref. code: 25666507030093YEW



90 
 

4.3 กรณีศึกษากระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหลี: วง BTS 
 

4.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกับวง BTS 
วง BTS เป็นวงศิลปินไอดอลชายค่าย Big Hit Entertainment ที่เป็นอดีตค่าย

เพลงขนาดเล็กของเกาหล ีในปัจจุบันได้เปลี่ยนช่ือค่ายเพลงเปน็ Hybe Entertainment และกลายมา
เป็นหนึ่งในสี่ค่ายเพลงใหญ่ในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ โดยวง BTS ประกอบไปด้วยสมาชิกทั้งหมด 
7 คน ได้แก่ อาร์เอ็ม (RM), จิน (Jin), ชูก้า (Suga), เจโฮป (J-Hope), จีมิน (Jimin), วี (V) และจองกกุ 
(Jungkook) โดยวงมีแนวเพลงหลักของวงคือแนวเคป๊อปและฮิปฮอป วง BTS ได้รับการเปิดตัวครั้ง
แรกในค.ศ. 2013 กับเพลง No More Dream และประสบความส าเร็จผ่านผลงานเด่นๆ อีกมากมาย 
เช่น Blood Sweat & Tears, Spring Day, DNA  และผลงานร่วมกับดีเจชาวอเมริกัน Steve Aoki 
อย่างเพลง Mic Drop (Steve Aoki Remix) เป็นต้น และวง BTS ก็ได้กลายมาเป็นแนวหน้าของ
เกาหลีใต้ในการผลักดันวัฒนธรรมเกาหลแีละเพลง K-POP สู่พื้นที่ของอุตสาหกรรมเพลงที่ใหญ่ที่สดุใน
โลกอย่างสหรัฐอเมริกา โดยเป็นเป็นศิลปินเคป๊อปกลุ่มแรกที่ได้ขึ้นแสดงบนเวที Billboard Music 
Awards ประจ าปี 2018 และสามารถสร้างสถิติขึ้นอันดับ 1 ในชาร์ต U.S. Billboard Top 200 กับ
อัลบั ้ม Love Yourself: Tear ส่งผลให้วง BTS มีชื ่อเสียงไปทั่วโลกในปัจจุบัน (THE STANDARD 
CULTURE, 2018) 
ภาพท่ี 4.14 
ภาพสมาชิกวง BTS ในงาน Grammys 

หมายเหตุ. จาก 10 years of BTS, โดย Evelyn Lau and Thoraya Abdullahi, 2023 
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(https://www.thenationalnews.com/arts-culture/music-stage/2023/06/13/bts-south-
korea-kpop-anniversary/) 

ชื่อวง BTS แต่เดิมย่อมาจาก Bangtan Boys ซึ่งมีความหมายว่า Bulletproof 
Boy Scouts ในเวลาต่อมาเมื่อวงเริ่มบุกตลาดเพลงสหรัฐฯ จึงปรับเปลี่ยนความหมายของชื่อวงเป็น 
Beyond the Scene ในปี 2017 ซึ่งมีความหมายสะท้อนถึงการก้าวข้ามกรอบขนบเดิมๆ ของสังคม 
ซึ่งเป็นนความหมายที่เชื่อมโยงถึงสไตล์เพลงของวงด้วย แนวเพลงของวง BTS นอกจากจะมีการใช้
แนวเพลงสไตล์ฮิปฮอปแล้ว เนื้อหาของเพลงยังเป็นการหยิบยกประเด็นทางสังคมหรือการเมืองน ามา
แต่งเป็นเพลง เช่น เรื่องสุขภาพจิต ชนชั้นทางสังคม การท าร้ายกลั่นแกล้ง (Bullying) อภิชนนิยม 
(Elitism) และประเด็นต้องห้ามอีกมากมาย ท าให้แต่ละเพลงของ BTS นั้นมีทั้งเอกลักษณ์และใน
ขณะเดียวกันก็สะท้อนสังคมไปด้วย สิ่งเหล่าน้ีเองท าให้วง BTS มีความแตกต่างไปจากวงศิลปินไอดอล
อื่นๆในเกาหลีใต้ และส่งผลให้พวกเขาประสบความส าเรจ็ไปได้ทั่วโลก (THE STANDARD CULTURE, 
2018) กลุ่มเป้าหมายเดิมของวง BTS เป็นการสื่อสารกับกลุ่มวัยรุน่อายุ 10-20 ปี ในเรื่องของการกดข่ี
และอคติทางสังคม แต่ในปัจจุบันวงได้มีการหันมาสื่อสารในด้านของความคิด ชีวิต ความรัก และ
ความฝันของวัยรุ่นและหนุ่มสาวแทน (พัคฮยองจุน, 2022)
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4.3.2 กระบวนการผลิต (Production) 
ในกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BTS ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการผลิตออกเป็น 3 ข้ันตอน ได้แก่ การคัดเลือก

ศิลปินไอดอล การพฒันาศิลปินไอดอล และการผลิตเพลง นอกจากนีผู้้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการผลิต ดงันี ้
ตารางท่ี 4.5  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BTS 

กระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BTS 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การคัดเลอืกศิลปิน
ไอดอล 

1.1 ลักษณะการคัดเลือกผ่านการออดิช่ัน Hit it ของค่าย สมาชิกแต่
ละคนมีศักยภาพที่โดดเด่นทั้งในเรือ่งการร้อง การแร็ป และการเต้น 

สื่อถึงการแข่งขันที่ดุเดอืดของเดก็ๆ ที่ต้องการเป็นศิลปิน
ไอดอลภายใต้อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ 

2. การพัฒนาศิลปิน
ไอดอล  

2.1 ระยะเวลาการฝึกประมาณ 4 ป ี

พัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป และการแสดง ค่ายได้มีการ
วางหน้าที่ (position) ในวง BTS ของแต่ละคนเอาไว้แตกต่างกัน 

สื่อถึงการหล่อหลอมในเรื่องของความอดทน ความวิริยะใน
การฝกึฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึง่จะน ามาสู่ความเป็นมอื

อาชีพ (professional) ในอนาคต  

2.2 ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลวง BTS 
สื่อถึงการเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า 

(value) ให้กบัศิลปินไอดอล 
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ตารางท่ี 4.5  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง BTS (ต่อ) 

3. การผลิตเพลง 

3.1 ลักษณะการวางคอนเซปต์แนวเพลงในสไตลเ์คป๊อป ฮิป
ฮอป โดยเนื้อหาในเพลงจะเป็นประเด็นเกี่ยวกบัสงัคมและ
การเมือง เช่น เรื่องสุขภาพจิต ชนช้ันทางสังคม การท าร้าย

กลั่นแกล้ง (Bullying) อภิชนนิยม (Elitism) และประเด็น
ต้องห้ามอีกมากมาย 

สื่อถึงการท าใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของวงที่
ชัดเจน และสร้างความแตกต่างไปจากแนวเพลงเดิมๆ ของ
วงศิลปินไอดอลบอยกรุป๊ทั่วไปในตลาดอุตสาหกรรมเพลง

เกาหล ี

3.2 ลักษณะการร่วมงานกบัทีมผลิตต่างประเทศ และร่วม 
collaboration ในเพลงกับศิลปินตะวันตก เช่น Halsey, 

Coldplay, Sia, Steve Aoki และ Nicki Minaj เป็นต้น  

สื่อถึงกลยุทธ์การวางแผนการตีตลาดต่างประเทศที่เป็น
แฟนเพลงของศิลปินทีม่ีช่ือเสียงอยู่แล้ว และผ่านการเรียนรู้

จากเจ้าของวัฒนธรรมเพื่อน ามาผสมผสานกบัความเป็น
เกาหลีและสร้างคุณค่าให้กับตัววงเกี่ยวกับการประสบ

ความส าเรจ็ 

3.3 ลักษณะการใสซ่ับไตเติล้บนมิวสิควิดีโอ หรือคลปิต่างๆ
ของวง BTS เป็นภาษาอังกฤษเป็นหลกั และจะมเีสริมเป็น

ภาษาอื่นๆ 

สื่อถึงการแสดงให้เห็นถึงการเข้าถึงกลุม่แฟนคลบัใน
ต่างประเทศ เพือ่ใหส้ามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่าย

ต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต ์และเป็นอกีทางใน
การตีตลาดต่างประเทศ 
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4.3.2.1 การคัดเลือกศิลปินไอดอล 
 

วง BTS มีสมาชิกทั้งหมด 7 คน ซึ่งเป็นคนเกาหลีทั้งหมด ได้แก่ อาร์เอ็ม 
(RM), ชูก้า, เจโฮป, จิน, จองกุก, วี และจีมิน ข้ันตอนการคัดเลือกศิลปินไอดอลของวง BTS คือ การ
เริ่มต้นด้วยการเปิดออดิช่ันของค่าย Big Hit Entertainment ภายใต้ช่ือ Hit It เพื่อหาสมาชิกเข้าร่วม
วง BTS (Bangtan Boys) ที่ก่อนหน้านี้มีสมาชิกหลายคนถอนตัวออกจากโปรเจคนี้ท าให้เหลือสมาชิก
เพียงคนเดียว คือ อาร์เอ็ม โดยแนวเพลงของวงจะเป็นสไตล์ Hip Hop โดยมีการเปิดออดิชั่นจนได้
สมาชิกเข้ามาเพิ่มอีก 6 คน ได้แก่ ชูก้า, เจโฮป, จิน, จองกุก, วี และจีมิน ตามมาในภายหลัง ซึ่งการ
ออดิช่ันเป็นการเปิดออดิช่ันภายในประเทศเท่านั้น ซึ่งสมาชิกแต่ละคนมีศักยภาพที่โดดเด่นทั้งในเรื่อง
การร้อง การแร็ป และการเต้น (THE STANDARD CULTURE, 2561) 
 

“อันที่จริงแล้วอะ BIG HIT คอนเซ็ปต์ของเค้าคือเป็นเพลงแนว rap แนวฮิปฮอป
ใช่มั้ย คือเมื่อก่อนอ่ะพวกแร็พฮิปฮอปเนี่ยมันจะมีพวกฮิปฮอปใต้ดินใช่ไหม ก็จะมีในวงก็จะมี 
RM JHope แล้วก็มี พี่ SUGA คือเขามาจากแบบแร็ปเปอร์ใต้ดิน คือแร็ปเปอร์ที่เขาแบบท า
เพลงเองอะไรเองหมดเลย พอเขามาออดิชั่นรายการเนี่ย]พี่คิดว่าค่ายคงเห็นว่าแบบเค้ามี
ของอะเพราะว่าแร็ปแต่ละแร็ปที่เค้าที่เค้าแต่งอะ มันค่อนข้างสะท้อนสังคม แล้วอีกอย่างเออ 
RM อ่ะเค้าเป ็นคนที ่เป ็นนักเร ียนแลกเปลี ่ยน  เค้าเก ่งภาษาอังกฤษใช่ไหม  เค้าก็รับ
ภาษาอังกฤษได้ เค้าแร็ปภาษาอังกฤษได้สื่อสารภาษาอังกฤษได้ พี่ก็เลยมองว่าเออใช่ก็เลย
แบบมีส่วนที่ท าให้ค่ายอะเลือกเค้าด้วย”  

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอลของวง BTS คือ การสื่อถึงการแข่งขันที่
ดุเดือดของเด็กๆ ที ่ต้องการเป็นศิลปินไอดอลภายใต้อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ เพราะการเปิด
ออดิช่ันของค่ายเกิดข้ึนหลายครั้งเพื่อหาคนที่มีศักยภาพและเหมาะสมกับคอนเซปต์ที่ค่ายวางไว้ให้ได้
มากที่สุด อีกทั้งยังเลือกสมาชิกที่สามารถพูดภาษาอังกฤษได้เพื่อเป้าหมายการตีตลาดต่างประเทศ  
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4.3.2.2 การพัฒนาศลิปินไอดอล 
 

กิจกรรมการพัฒนาศิลปินไอดอลศิลปินไอดอลของวง BTS คือ การ
พัฒนาศิลปินไอดอล หรือการฝึกศิลปินถือเป็นหัวใจหลักของกระบวนการสร้างศิลปินเกาหลี เนื่องจาก
เป็นช่วงเวลาในการเด็กคนหนึ่งจะได้ฝึกความสามารถเกี่ยวกับดนตรีและสิ่งท าจ าเป็นส าหรับการเป็น
ศิลปินไอดอลในอนาคต การพัฒนาศิลปินจะเป็นการพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป และการ
แสดง นอกจากนี้การฝึกหัดยังรวมถึงการจัดแต่งรูปร่าง บุคลิก ลักษณะนิสัย การตอบค าถามสื่อ 
มนุษยสัมพันธ์ (Workpoint Today, 2564) วง BTS มีระยะเวลาการเทรนเฉลี่ยประมาณ 4 ปี ซึ่งค่าย
ได้มีการวางหน้าที่ (position) ในวง BTS ของแต่ละคนเอาไว้แตกต่างกัน เพื่อให้วงมีความสมบูรณ์
และสามารถเติมเต็มกันและกันได้ โดยคนแรกคือ อาร์เอ็ม (RM) หัวหน้าวงและแรปเปอร์หลัก 
นอกจากนี้อาร์มเอ็มยังมีทักษะการสื ่อสารภาษาอังกฤษที่ดีจากการที ่เคยไปเรียนแลกเปลี่ยนที่
นิวซีแลนด์นานถึง 4 ปี จิน (Jin) นักร้องหลักและภาพลักษณ์ของวง ชูก้า (Suga) แรปเปอร์หลัก เจ
โฮป (J-Hope) นักเต้นหลัก นักร้องเสริม และแรปเปอร์ของวง จีมิน (Jimin) นักเต้นหลักและนักร้อง
หลัก วี (V) นักร้องหลักและภาพลกัษณ์ของวง และจองกุก (Jungkook) นักร้องหลัก นักเต้นหลัก และ
แรปเปอร์เสริม (THE STANDARD CULTURE, 2561) 

 
“มองภาพรวมอะคิดว่า มันขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของค่ายด้วย ค่ายอาจจะยังไม่

พร้อมที่จะแบบเดบิวต์หรือเปล่าอาจจะเป็นพวกเกี่ยวกับการเงินอะไรอย่างเงี้ยเพราะเวลาที่
เขาเดบิวต์วงหนึ่งเขาต้องใช้ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง เขาจะต้องมีทีมโปรดักชั่น เขาต้องมีทีมที่
แบบทีมแดนซ์ ทีมร้อง ทีมที่แบบคอยค่อยดูเพอร์ฟอร์มของวงที่เค้าจะเดบิวต์ ใช่เค้าก็เลย
อาจจะต้องเตรียมนานหน่อย หลักๆ ปัจจัยหลักที่คิดว่าน่าจะเป็นเรื่องเงิน เพราะว่า BIG HIT 
อะเค้าเป็นค่ายเล็ก เค้าเลยค่อนข้างที่อาจจะเตรียมตัวนานหน่อย ถ้าเราฝึกนานเราไม่รู้ว่าเรา
จะได้เดบิวมั้ยเราอาจจะถอดใจอะไรอย่างงี้ใช่มั้ย ก็เลยคิดว่าจริงๆ แล้วอะเค้ามีความใฝ่ฝัน
เค้ามีความตั้งใจตรงนี้ด้วย เพราะว่าถ้าเค้าแบบไม่อยากเป็นไอดอลหรือว่าท้อจริงๆ เค้ากค็ง
แบบออกจากวงการนี้ไปแล้ว เพราะว่ามันคือ ฝึกมันก็เหนื่อยเนาะแล้วแบบค่ะไม่รู้ว่าจะได้เด
บิวต์เมื่อไหร่อะไรอย่างงี้ ไหนจะต้องไปเรียนหนังสืออีก อาจจะท าให้เค้ากังวลก็หลักๆ พี่ก็คิด
ว่าน่ันแหละ อาจจะเป็นเพราะว่าเขามีความตั้งใจตั้งใจที่จะอยู่ตรงนี้” 

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
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จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนกระบวนการพัฒนาศิลปินไอดอลของวง BTS คือ การฝึกซ้อมระยะ
เวลานานและเข้มงวด เพื่อให้ศิลปินไอดอลที่ได้เดบิวต์ออกไปมีความสามารถที่ไร้ที่ติ ซึ่งเป็นการหล่อ
หลอมในเรื่องของความอดทน ความวิริยะในการฝึกฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะน ามาสู่ความ
เป็นมืออาชีพ (professional) ในอนาคต และการฝึกในค่ายเป็นเสมือนการจ าลองสนามการต่อสู้ของ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีที่มีคู่แข่งหลากหลายและดุเดือดในปัจจุบัน  
 

4.3.2.3 การผลิตเพลง 
 

กิจกรรมการผลิตเพลงของวง BTS คือ ภายหลังการพัฒนาไอดอลศิลปิน
อย่างเป็นระบบ ค่าย Bit Hit Entertainment ได้วางคอนเซปต์ของวง BTS เป็นสไตล์ของฮิปฮอป 
โดยวงได้รับการเปิดตัวครั้งแรกในค.ศ. 2013 ด้วยเพลง No More Dream ซึ่งเนื้อเพลงของวงจะเป็น
การสื่อถึงเรื่องของการหยิบยกประเด็นทางสังคม เช่น การเมือง สุขภาพจิต ชนช้ันทางสังคม การท า
ร้ายกลั่นแกล้ง ซึ่งมีความแตกต่างไปจากวงศิลปินไอดอลวงอื่นๆ ในขณะนั้น อีกทั้งในปีค.ศ. 2014 
ค่ายยังได้มีการส่งสมาชิกไปศึกษาและพัฒนาเกี ่ยวกับแนวเพลงฮิปฮอปเพิ่มเติมกับแรปเปอร์ช่ือ 
Coolio และ Warren G ที่ลอสแอนเจลิส (THE STANDARD CULTURE, 2561) นอกจากนี้วง BTS 
ยังมีการแต่เนื้อเพลงเอง เนื้อเพลงจะเป็นการเล่าเรื่องราวในชีวิตของสมาชิกในวงออกมาเป็นเนื้อเพลง
ในแต่ละช่วง ในแต่ละอัลบั้มจะเป็นเหมือนการเล่าเรื่องราวของสมาชิกในวงที่เติบโตไปทีละขั้นตาม
อัลบั้ม เช่น ในอัลบั้ม We Are Bulletproof Pt.2 ที่เป็นการบอกเล่าช่วงเวลาการเป็นเด็กฝึก ตามมา
ด้วยเพลง Intro: 2 Cool 4 Skool” (Feat. DJ Friz) ที่บอกเล่าเรื่องราวการพัฒนาตนเองของสมาชิก
วง BTS และเพลง Born Singer ที่บอกเล่าว่าสมาชิกวง BTS ได้กลายมาเป็นมืออาชีพแล้ว (sanook. 
2566) 
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ภาพท่ี 4.15 
ภาพสมาชิกวง BTS กบัแรปเปอร์ Coolio 

หมายเหตุ. จาก BTS ARMY fondly remembers rapper Coolio of Gangsta's Paradise fame 
as he passes away at 59, โดย Urmimala Banerjee, 2022 
(https://www.bollywoodlife.com/hollywood/bts-army-fondly-remembers-rapper-
coolio-of-gangstas-paradise-fame-as-he-passes-away-at-59-read-tweets-korean-
entertainment-news-2201625/) 

มิวสิควิดีโอและคลิปคอนเทนต์ต่างๆ จะมซีับไตเติล้หลักเป็นภาษาเกาหลี
และภาษาอังกฤษ และยังมีการเสริมภาษาอื่นๆเป็นภาษาที่สามอีกหลายภาษาเพิ่มเติมในคลปิ รวมไป
ถึงมีการร่วมงานกบัโปรดิวเซอร์ชาวตะวันตกหลายคน เช่น Ed Sheeran และ Johnny Mcdaid ที่
มาร่วมเขียนเนื้อเพลง และมี Steve Mac มาเป็นโปรดิวเซอร์ Permission To Dance เป็นต้น และ
ร่วม collaboration กบัศิลปินตะวันตกมากมายอีกด้วย เช่น Halsey, Coldplay, Sia, Steve Aoki 
และ Nicki Minaj เป็นต้น (HYBE LABELS, 2008) 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนกระบวนการผลิตเพลงศิลปินไอดอลของวง BTS คือ การสื่อถึงการ
สร้างความแตกต่างในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ที่มีการแข่งขันสูงจากสไตล์เพลง และเนื้อเพลง รวม
ไปถึงการสื่อถึงกลยุทธ์ในการตีตลาดต่างประเทศจากการส่งศิลปินไปพัฒนาที่ต่างประเทศเพื่อน า
ความรู้ที่ได้มาปรับและผสมผสานให้เข้ากับสไตล์วงหรือความเป็นเกาหลี รวมไปถึงการร่วมงานกับ
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นักร้อง นักแต่งเพลง และโปรดิวเซอร์ที่มีชื่อเสียงในต่างประเทศ เพื่อสร้างการรับรู้ของวง BTS ผ่าน
ช่ือเสียงของนักร้อง นักแต่งเพลง และโปรดิวเซอร์ชาวตะวันตกที่มีอิทธิพลในอุตสาหกรรมเพลงสหรฐัฯ 
และทั่วโลก  
 

“เนยว่า subtitle มีผลมากๆ ต่อการตีตลาดต่างประเทศ มากมากแบบน่าจะเป็นข้อ
แบบท็อป 3 ในความคิดเนยเลย เพราะเนยรู้สึกว่าแบบคือพอคนคนจะชอบมันอยู่ดีมันก็ชอบ
ได้ แต่ว่าเราก็อยากเข้าใจที่เขาพูด หรือว่าอย่างว่าเฮ้ยข าไรอ่ะมันตลกจริงรึเปล่าอะไรงี้ด้วย  
เนยรู้สึกว่าก าแพงทางภาษา เป็นก าแพงที่ใหญ่มาก เลยรู้สึกว่าถ้าค่ายแบบว่าใส่ใจพร้อมจะ
ท าซับเป็นซับอิ้งอ่ะมันก็มนัก็จะมนัน่าจะเป็นแบบว่าเปน็ทางที่สามารถตีตลาดได้ง่ายที่สุดแลว้
ก็แบบ cost น้อยที่สุดด้วย”  

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
 
ภาพท่ี 4.16 
ภาพการใส่ซบัไตเติล้ภาษาต่างประเทศบน MV เพลง Life Goes On ของวง BTS 

หมายเหตุ. จาก BTS (방탄소년단) 'Life Goes On' Official MV, โดย HYBE LABELS, 2020 
(https://www.youtube.com/watch?v=-5q5mZbe3V8)
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4.3.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
ในกระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง BTS ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการเผยแผร่ ออกเป็น 2 ข้ันตอน ได้แก่ การ

จัดจ าหน่ายเพลง และการประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการเผยแพร่ ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.6  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง BTS 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง BTS 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การจัดจ าหน่าย
เพลง 

1.1 อัลบั้ม (Physical CD) ที่มีของเพิม่เติมภายในอลับั้ม 

การสร้างแรงดึงดูดเพื่อเพิ่มยอดขายในการแข่งขันของอุตสาหกรรม
เพลงเกาหลี อลับัม้เป็นหนึ่งในการเข้าสู่ระบบการนบัคะแนนใน

รายการเพลงเกาหลีเพือ่ชิงถ้วยรางวัลในรายการเพลงต่างๆ ซึ่งการ
ชนะและได้ถ้วยรางวัลจากรายการเพลงถือเป็นหนึ่งในการวัดความ

นิยมและประสบความส าเร็จของตัววง 

1.2 การเผยแพรเ่พลงในระบบดจิิตอลแพลตฟอรม์ 

สื่อถึงการเข้าถึงเพลงของวง BTS ได้จากทกุพื้นทีท่ั่วโลก และยังน ามา
ซึ่งการเพิม่ความนิยมของศิลปินไอดอล และเป็นหนึง่ในการเข้าสู่ระบบ

การนับคะแนนในรายการเพลงเกาหลีเพือ่ชิงถ้วยรางวัลในรายการ
เพลงต่างๆ 
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ตารางท่ี 4.6  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง BTS (ต่อ) 

 

1.3 คอนเสิร์ตของวงถูกจัดในรูปแบบ World Tour  
ในหลายประเทศทั่วทุกภูมิภาค 

สื่อถึงการเดินทางไปพบกับแฟนคลับทั่วโลกเพื่อให้ได้สร้างความ
ใกล้ชิดและเหนียวแน่นกับแฟนคลับมากขึ้น 

1.4 การจัดแฟนไซน์และแฟนมีตติง้ 
สื่อถึงกลยุทธ์การกระตุ้นยอดขายอัลบั้มของวงทั้งจากในประเทศและ

นอกประเทศ 

1.5 การเข้าร่วมเทศกาลดนตรีทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศในระดับโลก เช่น Global Citizen Festival 

สื่อถึงการสร้างความรับรู้ของวงและเป็นสญัลกัษณ์ของการประสบ
ความส าเรจ็อีกข้ันของวง 

2. การ
ประชาสมัพันธ์ 

2.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดัง้เดมิ 
สื่อถึงการแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอล และสือ่ถึงเรื่องของการ

สร้างการรับรู้ในกลุ่มผูบ้รโิภคเดิมของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ อีกด้วย 

2.2 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหมห่ลากหลายช่องทาง 
เช่น YouTube Instagram, Facebook, X (Twitter), 

TikTok, Weibo และ Weverse 

สื่อใหเ้ห็นในเรื่องของการลดช่องว่าง สร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปิน
และแฟนคลบั ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 
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4.3.3.1 การจัดจ าหนา่ยเพลง  
 

กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลงของวง BTS ประกอบด้วย 5 ลักษณะ (1) 
ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (Physical) ที่มีของเพิ่มเติมภายในอัลบั้มเพื่อดึงดูใจผู้บริโภค รวมไปถึง
ของแถมภายในอัลบั้มก็จะแตกต่างกันออกไปในทุกอัลบั้ม เช่น การสุ่มรูปการ์ดของสมาชิกในวง (2) 
ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม หรือสตรีมมิ่งเพลง (3) ลักษณะคอนเสิร์ตที่จะ
มีการจัดทั้งรูปแบบ Asia Tour และ World Tour โดยเริ่มการจัดที่ประเทศเกาหลีใต้ก่อน แล้วค่อย
เดินทางไปต่างๆประเทศตามล าดับ (4) การจัดแฟนมีตติ้งและแฟนไซน์ ซึ่งจะมาในรูปแบบของการ
แจกลายเซ็นต์และสุ่มผู้เข้าร่วมงาน (5) ลักษณะเทศกาลดนตรี (Music Festival) ที่มีทั้งในประเทศ
และนอกประเทศ เช่น เทศกาลเพลง Global Citizen ที่สหรัฐฯ ที่ BTS ได้เข้าร่วม ซึ่งเป็นงานรวม
ศิลปินช่ือดังที่ได้รับการยอมรับทั่วโลก 
ภาพท่ี 4.17 และ 4.18 
ภาพรายละเอียดของแถมในอลับัม้ BE ของวง BTS  

หมายเหตุ. จาก #BTS 'BE (Deluxe Edition)' 예약 구매 안내, โดย @bts_bighit, 2020 
(https://x.com/bts_bighit/status/1310398594923376640/photo/2) 
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“อินเตอร์ส่วนใหญ่เขาจะไม่ค่อยแบบยอมรับวงการเคป๊อปใช่ไหม แต่พอแบบบังทัน
เริ่มประสบความส าเร็จอ่ะมันเหมือนแบบการก้าวผ่านการยอมรับ ของแบบวงการเคป็อป
มากขึ้น ท าให้เขาแบบเมื่อก่อนไม่มีเพลงที่เป็นเพลงอังกฤษเลย เออเขาก็เลยแบบเดี๋ยวนี้หลัง
มีเพลงมาคิดเพื่อที่ให้แบบเข้าถึงแฟนคลับได้เยอะข้ึนบางคนแบบเออนอกด้อมอาจจะมองว่า
เออ ท าไมเอาใจแฟนคลับอินเตอร์หรือว่าแฟนคลับ แบบที่แบบเออฟังเพลงอังกฤษได้อะไร
อย่างเงี ้ย คือพี ่คิดว่ามันมันก็ต้องอย่างนั ้นอยู ่แล ้วอ่ะ คือเพราะว่าเขาส าเร็จประสบ
ความส าเร็จไปในระดับโกบอลแล้วอ่ะคือแบบภาษาอังกฤษมันเป็นภาษาแบบโกบอล”  

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
“พวกรายการเพลงมันก็ยังมียอดอัลบั้มแบบ physical อยู่นอกจากพวกสตรีมดว้ย 

แล้วก็ยิ่งพอบั้มมีหลายเวอร์ก็จะท าให้แบบว่ามีการซื้อมากข้ึนคือต่อให้หลายคนมันจะซื้อแค่
เฉพาะเวอร์ที่ตัวเองอยากได้ แต่ว่าอีกหลายคนก็พร้อมที่จะบอกว่าซื้อมาเก็บ เพราะว่าแน่ๆ ก็
ออกมา 3 บั ้มแล้วออกมา 4 บั ้มแล้วก็ซื ้อไปให้หมดเลยดีกว่า เพราะยังไงทุกอย่างก็ไม่
เหมือนกัน” 

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนกระบวนการจัดจ าหน่ายเพลงของศิลปินไอดอลของวง  BTS คือ (1) 
ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (Physical) สื่อถึงเรื่องของการกระตุ้นยอดขายอัลบั้ม เพื่อการเข้าชิง
รางวัลในรายการเพลงและงานประกาศรางวัลประจ าปี เนื ่องจากยอดขายอัลบั ้มมีผลต่อการคิด
คะแนนในรายการต่างๆ ของเกาหลีใต้ ยอดขายจึงมีความส าคัญในแง่ของความภักดีที่แฟนคลับมตี่อ
ศิลปิน และการวัดความนิยมของศิลปินไอดอลวงนั้นๆ ในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2566) (2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม มีส่วนส าคัญที่ท าให้แฟน
เพลง หรือคนทั่วไปสามารถเข้าถึงเพลงของวง BTS ได้จากทุกพื้นที่ทั่วโลก และยังน ามาซึ่งการเพิ่ม
ความนิยมของศิลปินไอดอลได้อีกด้วย เช่น เพลง Mic Drop (Steve Aoki Remix) ที่ฟีเจอริงกับดีเจ 
Steve Aoki ที่เพลงติดอันดับใน Top 40 ของชาร์ต Billboard Hot 100 ท าให้วง BTS ได้รับรางวัล
จากเวทีใหญ่อย่างเวที Billboard Music Awards ปีค.ศ. 2017 และค.ศ 2018 มาถึงสองปีติด ท าให้
วง BTS มีโอกาสได้ไปออกตามรายการช่ือดังต่างๆ ของสหรัฐมากมาย เช่น The Ellen Show ของเอ
ลเลน ดีเจนเนอเรส, Jimmy Kimmel Live ของจิมมี คิมเมล หรือ The Late Late Show ของเจมส์ 
กอร์ดอน และสื่ออเมริกันอีกหลายส านัก (3) ลักษณะคอนเสิร์ตที่มีการจดัในรูปแบบ World Tour สื่อ
ถึงการเดินทางไปพบกับแฟนคลับทั่วโลกเพื่อให้ได้สร้างความใกล้ชิดและเหนียวแน่นกับแฟนคลับมาก
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ขึ้น (4) ลักษณะแฟนไซน์และแฟนมีตติ้ง สื่อถึงกลยุทธ์การกระตุ้นยอดขายอัลบั้มของวงทั้งจากใน
ประเทศและนอกประเทศ และ (5) ลักษณะเทศกาลดนตรี (Music Festival) ที่มีทั้งในประเทศและ
นอกประเทศ สื่อถึงการสร้างความรับรู้ของวงและเป็นสัญลักษณ์ของการประสบความส าเร็จอีกขั้น
ของวง สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของกลุ่มแฟนคลับวง BTS 

ภาพท่ี 4.19 
ภาพตารางการแสดงคอนเสริ์ต Love Yourself World Tour ของวง BTS 

 

หมายเหตุ. จาก BTS WORLD TOUR LOVE YOURSELF SPEAK YOURSELF, โดย BIGHIT, 2019 
(https://ibighit.com/bts/eng/tour/love_yourself/) 
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ภาพท่ี 4.20 
ภาพคอนเสิร์ตของวง BTS ที่ Citi Field Stadium ใน New York 

หมายเหตุ. จาก BTS Wrap up U.S. Tour with Sellout Concert in New York, โดย 
HANCINEMA, 2018 
(https://www.hancinema.net/bts-wrap-up-u-s-tour-with-sellout-concert-in-new-york-
122924.html) 

 

4.3.3.2 การประชาสมัพันธ์  
 

กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิมของศิลปินไอดอลวง BTS เป็นการเดินสายโปรโมตผ่านรายการ
โทรทัศน์ รายการข่าว และรายการวิทยุ เป็นต้น ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสัมพันธ์เพลงใหม่ที่ปล่อย
มาในช่วงนั้น ในที่นี้พื้นที่ที่มีความส าคัญมากที่สุดคือการข้ึนโปรโมตในรายการเพลงบนสถานีโทรทัศน์
ช่องต่างๆ เช่น MBC, SBS, KBS ที่เป็นช่องสถานีสาธารณะ เนื่องจากทุกๆรายการจะมีการชิงรางวัล 
หรือถ้วยในรางการเพลง ซึ่งเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ใช้วัดความนิยมของศิลปินไอดอลวงนั้นๆ ว่าประสบ
ความส าเร็จในระดับสาธารณะ ซึ่งแต่ละวงจะมีการชิงรางวัลที่ 1 ในรายการเพลง ซึ่งจะมีการวัดจาก
การโหวต ยอดการขายอัลบั้ม ยอดสตรีมเพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มและอื่นๆ ตามที่รายการ
ก าหนด (ทรรศน์มน วิไลนุช, 2566) 
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ภาพท่ี 4.21 
ภาพการแสดงเพลง Yet To Come ของวง BTS ในรายการเพลง INKIGAYO 

หมายเหตุ. จาก BTS(방탄소년단) - Yet To Come @인기가요 inkigayo 20220619, โดย 
SBSKPOP X INKIGAYO 
(https://www.youtube.com/watch?v=a9YcSoVkUAg) 

(2) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ของศิลปินไอดอลของวง BTS 
มีการใช้สื่อใหม่หลากหลายช่องทางและนับเป็นวงศิลปินไอดอลเกาหลีวงแรกๆ ที่เริ่มใช้โซเชียลมีเดีย
ติดต่อกับแฟนคลับมาตั้งแต่ก่อนเดบิวต์ (sanook, 2566) โดยค่ายมีการวางกลยุทธ์ในด้านการใช้
โซเชียลมีเดียด้วยการให้อิสระกับสมาชิกในวง BTS สามารถตอบโต้และพูดคุยกับแฟนคลับ เช่น การ
โพสต์ข้อความหรือรูปภาพของศิลปินไอดอล การสร้าง Animoji ประจ าตัวของสมาชิกในวงให้แฟน
คลับเลือกใช้ การลงคลิปคอนเทนต์และเบื้องหลังต่างๆของวงฺ BTS ผ่านช่อง BANGTAN TV และการ
ไลฟ์เพื่อพูดพูดคุยกับแฟนคลับเป็นประจ า (THE STANDARD CULTURE, 2561) โดยมีช่องทางต่างๆ 
ดังนี ้

ช่องทาง YouTube มีการแบ่งออกเป็นสองช่อง คือ ช่อง HYBE LABELS 
เป็นพื้นที่ที่ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ผลงานเป็นคลิปวิดีโอที่เกี่ยวกับวิดีโอเพลงทั้งหมดของ
วง BTS และวงต่างๆ ในเครือบริษัท (HYBE LABELS, 2008) และช่อง BANGTANTV เป็นพื้นที่ที่ใช้
เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์คอนเทนต์ต่างๆ นอกเหนือไปจากวิดีโอเพลง เช่น คลิปการซ้อมเต้น 
เบื ้องหลังการถ่ายท า VLOG และเพลงในอัลบั ้ม (BANGTANTV, 2012) ช่องทาง Instagram, 
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Facebook, X (Twitter),  TikTok และ Weibo พ ื ้นท ี ่ ของส ื ่ อชน ิดน ี ้ ใช ้ เป ็นช ่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง ผลงานทั้งหมดของวงและสมาชิกในวง เป็นพื้นที่ในการใช้สมาชิกในวง
อัพเดตไลฟ์สไตล์ของตนเองเพื่อสร้างความใกล้ชิดกับแฟนคลับ และการแจ้งกิจกรรมให้แฟนคลับมี
ส่วนร่วมกับวง เช่น การแจ้งก าหนดการกิจกรรมต่างๆ ในการขึ ้นแสดงที ่รายการเพลง การแจ้ง
กิจกรรมการเข้าร่วมงานประกาศรางวัลต่างๆประจ าปี เพื ่อให้แฟนคลับเข้าร่วมโหวต  (BIG HIT 
MUSIC, 2022) 
ภาพท่ี 4.22 
ช่อง YouTube ช่อง BANGTANTV 

หมายเหตุ. จาก BANGTANTV, โดย BTS, 2024 
(https://www.youtube.com/@BTS/videos) 

ช่องทาง Weverse พื้นที่ของสื่อชนิดนี้เป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างตวั
สมาชิก BLACKPINK กับแฟนคลับแบบตัวต่อตัว Weverse เป็นแอปพลิเคชันที่รวบรวมหน้าที่หลาย
อย่างไว้ในพื้นที่เดียวส าหรับกลุ ่มแฟนคลับโดยเฉพาะ หน้าที ่หลักของแอปพลิเคชัน (WEVERSE, 
2022) มีดังต่อไปนี้ 

1. การเป็นพื้นที่ที่ให้แฟนคลับได้ใช้ติดต่อศิลปินแบบเป็นส่วนตัวผ่านการ
โพสต์ในหน้าของศิลปินวงที่เราเลือกติดตามในแอปพลิเคชัน โดยศิลปินสามารถมาโพสต์เองได้ และ
ตอบกลับข้อความที่แฟนคลับโพสต์ได้ด้วยเช่นกัน และส าหรับแฟนคลับที่ใช้แอปพลิเคชันในรูปแบบ
จ่ายเงินเพิ่ม จะสามารถติดต่อกับศิลปินแบบตัวต่อตัวในรูปแบบของแชทสนทนาได้ 
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2. การเป็นพื้นที่ให้ศิลปินมาไลฟ์พูดคุยกับแฟนคลับได้ โดยในการไลฟ์จะ
มีช่องแชทที่แฟนคลับสามารถส่งข้อความให้ศิลปินเห็นได้ขณะที่ไลฟ์ และเมื่อไลฟ์จบจะมีไฟล์ไลฟ์ให้
สามารถดูย้อนหลังได้ 

3. การเป็นพื้นที่จ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลออนไลน์ เช่น อัลบั้ม บัตร
คอนเสิร์ต และสินค้าออฟฟิเชียลต่างๆ ของวง 
ภาพท่ี 4.23 
ภาพการสง่ข้อความของอารเ์อ็มและจองกุก สมาชิกวง BTS บน weverse 

หมายเหตุ. จาก weverse BTS, โดย weverse 
(https://weverse.io/bts/artist) 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของ (1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิมของศิลปินไอดอลวง BTS คือ 
การสื่อถึงการแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอล และจากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BTS 
พบว่า มีการสื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเดิมของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ อีกด้วย  
 

“รู้สึกว่ามันเป็นการ keep in touch กับแฟนคลับ แล้วก็ยิ่งแบบพอเป็นสื่อใหม่
อย่างพวกไอจี หรือ tiktok ที่คนมาเล่นเยอะๆอ่ะ แล้วยิ่งถ้าสมมุติว่าวันดีคืนดีเราแค่แชร์แบบ
เหมือนแชร์สตอรี่เป็นฟีลผู้ชายลงรูป แล้วเราก็แชร์เฉยๆ ของเราแล้วแบบมันดันมแีบบอุ้ยมี
คนเห็นว่าคนน้ีหล่อจัง คนน้ีคือใครคนเข้าไปดูอ่อไอวงนี้ช่ือคุ้นๆอ่ะนะ ก็อาจจะมีการเสิร์ชหา
ต่อได้ เลยรู้สึกว่ามันเป็นแบบนอกจากที่จะเป็นการท าการตลาดอีกช่องทางหนึ่ง มันเป็นการ
ที่แบบท าให้เราได้เห็น มุมของศิลปินที่แบบค่ายค่ายบอกว่าค่ายไม่ได้เอามาให้ดู หรือแบบรูป
อันซีนที่เค้าถ่ายไว้แล้วเค้าก็เอามาลงว่าแบบโอ้นี่เหรออะไรอย่างเงี้ย”  

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
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(2) เป้าหมายของลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อใหม่ของศิลปิน
ไอดอลของวง BTS จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป็นการสื่อให้
เห็นในเรื่องของการลดช่องว่าง สร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับ ผ่านช่องทางที่แฟน
คลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก และการวางกลยุทธ์ของค่ายที่ให้อิสระศิลปินไอดอลวง BTS ในการตอบ
โต้และพูดคุยกับแฟนคลับผ่านช่องทางเหลา่น้ีที่ส่งเสริมใหเ้กิดความใกล้ชิด ท าให้แฟนคลับมีความรู้สึก
สนิทสนมกับศิลปินไอดอลมากขึ้น และใช้เป็นช่องทางในการขายสินค้าเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับศิลปินอีก
ด้วย 
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4.3.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
ในกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง BTS ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการบริโภค ออกเป็น 2 ข้ันตอน ได้แก่ การจัดจ าหน่าย

เพลง และการประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการบริโภค ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.7  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง BTS 

กระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปนิไอดอลวง BTS 
ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การสนบัสนุน
ศิลปินไอดอล 

1.1 การสนับสนุนศิลปินไอดอล 
สื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลบั และความ
ปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอล 

2. การจัดการ
ผู้บริโภค 

2.1 สินค้าออฟฟิเชียล 
สื่อสารในเรื่องของการสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนบัสนุนสนิค้า
ลิขสิทธ์ิ และเป็นสัญลักษณ์ของการเป็นแฟนคลบัที่มจี านวนจ ากัด 

2.2 การสร้างช่ือแฟนคลบั ช่ือ ARMY แปลว่า Adorable 
Representative M.C. for Youth ซึง่มีอยูท่ั่วทุกมุมโลกใน
ขณะนี ้

สื่อถึงการสร้างการมีตัวตนของแฟนคลับ และเพิม่ความเป็นหนึ่งเดียว
ของแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอลวง BTS 
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ตารางท่ี 4.7  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง BTS (ต่อ) 

 
2.3 การมีแท่งไฟบัตรสมาชิกแฟนคลบั 

สื่อถึงสัญลักษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟนคลบัวงนั้นๆ เช่นเวลาที่มี
การไปคอนเสริ์ตรวมทีม่ีศิลปินไอดอลหลายๆ วง ศิลปินไอดอลหรือ
แฟนคลับจะสามารถเห็นและยืนยันได้ว่าใครเป็นแฟนคลบัของวงไหน 

2.4 บัตรสมาชิกแฟนคลับ 
สื่อใหเ้ห็นในเรื่องของสิทธิพิเศษในด้านของการซือ้สินค้าหรือ
คอนเสริ์ตของวง 

3. การ
ติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปิน

ไอดอลและแฟน
คลับ 

การใช้พื้นที่ในช่องทางสื่อใหมเ่พื่อพูดคุยตอบโต้กบัแฟนคลบั เช่น 
Weverse เป็นช่องทางในการไลฟ์แบบ official ของค่าย 

สื่อถึงเรื่องการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ อีกทัง้ยังเป็น
การรกัษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อวง BTS อีกด้วย 
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4.3.4.1 การสนับสนุนศิลปิน 
 

กิจกรรมการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง BTS คือ ลักษณะการส่งของ
ให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปิน จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟน
คลับของวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าการส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้
ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รับการอนุญาตจากค่ายต้นสังกดั
ของศิลปินก่อน ยกเว้นการจัดกิจกรรมภายในกลุ่มแฟนคลับเอง เช่น การจัดคาเฟ่วันเกิดศิลปินไอดอล 
ที่สามารถจัดกิจกรรมได้เลยโดยไม่ต้องขออนุญาตค่าย  

 
“ก็เห็นเค้าเค้าท าอยู่นะเหมือนอย่างแบบคอนเดี่ยวที่อิมแพคอะที่ก็ที่มาไทยอะไร

อย่างเงี้ยก็มีโปรเจกต์ท าแบบ food truck นั่นนี่ส่งให้แต่ว่าทุกอย่างก็ต้องผ่านค่ายก่อนอยู่
แล้ว ถ้าเมื่อก่อนอ่ะสมัยบังทันยังไม่ได้แบบบูมขนาดเนี้ย แฟนคลับจะส่งของให้เยอะมากพวก
แบรนด์นงแบรนด์เนมอะไรอย่างเงี้ย ปัจจุบันบังทันก็ยังใช้ของแฟนคลับเลยนะพี่เห็นน่ะ” 

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
 

ภาพท่ี 4.24 
ภาพการลงขอบคุณเรื่อง food support ของผูจ้ัดคอนเสริ์ตของวง BTS ในประเทศไทย 

หมายเหตุ. จาก ขอขอบคุณอาร์มี่ไทยฟู๊ดซัพพอร์ต @ArmyTH_FoodSP ที่น า Food Support โปร
เจค "You Never Eat Alone" มาสนับสนุนศิลปิน BTS ในงาน 2017 BTS Live Trilogy Episode III 
The Wings Tour in Bangkok. โดย iMe TH, 2560 
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(https://www.facebook.com/imethailand/photos/a.246715252359543/4323862737924
39/?paipv=0&eav=AfbsdKXVgq73KE_UQyANXxsWH6_qjZREAdFNQv7pQUgh0zqB-

OaTrLES4cob4BTLE6U&_rdr) 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่า
เป้าหมายของข้ันตอนการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง คือ การสื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อย
ของแฟนคลับ และความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอลในการเลือกรับหรือไม่รับอะไร  
 

4.3.4.2 การจัดการผูบ้ริโภค 
 

กิจกรรมการจัดการผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 4 ลักษณธ คือ (1) ลกัษณะ
การจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล คือ สินค้าที่จัดจ าหน่ายโดยค่ายต้นสังกัดของศิลปิน ในที่นี้คือค่าย BIG 
HIT MUSIC หรือ HYBE LABELS ซึง่สินค้าเหล่าน้ีไม่ได้มีการจัดจ าหน่ายตลอดเวลา แต่จะเป็นการ
จ าหน่ายตามกจิกรรมต่างๆ โดยมกีารจ ากัดจ านวนและช่วงเวลาในการสัง่ซื้อ ซึง่จะมีการจ าหน่ายใน 
WEVERSE Shop  

 
ภาพท่ี 4.25 
ภาพสินค้าออฟฟิเชียลของวง BTS บน WEVERSE Shop 

หมายเหตุ. จาก weverse shop, โดย weverse, 2024 
(https://shop.weverse.io/en/shop/US_USD/artists/2/categories/301) 
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“คือถ้าเราต่ิงวงไหน เราก็อยากจะสะสมของวงนั้นใช่ไหม แต่บางอย่างที่พี่คิดว่ามัน
ไม่น่าซื้อพี่ก็ไม่ได้ซื้อนะ พี่จะซื้อของที่มันแบบราคาสมเหตุสมควรแล้วก็ใช้ได้จริงหรือวา่เอา
ออกมาใช้ได้ แล้วด้วยความที่เหมือนแบบว่าลิขสิทธิ์ด้วยเราอุดหนุนของแท้เนาะ รายได้มัน
เข้าตัวศิลปินอะไรประมาณนี้ เหมือนกับเราได้แบบซัพพอร์ตเค้าโดยตรงเนาะ แล้วบงัทันอะ
ถือหุ้นของ hybe ด้วย ท าให้พี่อ่ะเป็นสแตน hybe เวลาให้มีคอนวงไหนเนี่ย พี่ก็จะพยายาม 
ถ้ามีตังค์แบบมีเวลาพี่ก็จะพยายามไป สนับสนุนวงน้องๆ ด้วย” 

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนของสินค้าออฟฟิเชียล คือ การสื่อสารในเรื่องของการสร้างรายได้ให้
ศิลปิน การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ และเป็นสัญลักษณ์ของการเป็นแฟนคลับที่มีจ านวนจ ากัด  

(2) ล ักษณะการสร้างช ื ่อแฟนคลับ ค ือ การม ีส ่วนร ่วมและสร้าง
ความสัมพันธ์ของกลุ่มคนที่มีความช่ืนชอบสนใจในเรื่องเดียวกัน และเป็นการยกระดับความส าคัญจาก
แฟนคลับธรรมดาให้มีความผูกพันกับศิลปินมากยิ่งขึ้น (เจนนิเฟอร์ ชวโนวานิช, 2565) ชื่อแฟนคลับ
ของวง BTS คือ ARMY โดยย่อมาจาก Adorable Representative M.C. for Youth โดยชื ่อของ
แฟนคลับมีสองความหมายโดยในความหมายแรกแปลว่า ARMY (ทหาร) หมายถึงเหล่าทหารที่ต่อสู้
เพื ่อบรรลุเป้าหมายโดยมีเสื ้อเกราะคุ ้มครองภัยอันตราย และอีกความหมายหนึ่งคือ Adorable 
Representative M.C for Youth ซึ่งแปลว่า ตัวแทนพิธีกรผู้เป็นที่ช่ืนชอบในหมู่วัยรุ่น เป้าหมายของ
ข้ันตอนของการสร้างช่ือแฟนคลับ  

“มันค่อนข้างเป็นการ representative ได้อยู่ เป็นฟีลแบบว่ามันบางทีมันอาจจะ
แบบว่าแค่คนเฉพาะกลุ่มแหละ แต่สมมุติว่าเราเห็นสีนี้สมมุติว่าเอ๊ะอันนี้คือของบังทันคือสี
ม่วงใช่ไหมพี่เมย์ ซึ่งว่ารู้สึกว่าพอเราอ่ะพอเรามีแบบความมีสีม่วงในตัว การที่ตาเรามันจะไป
จับกับสีม่วงหรือซื้อของที่เป็นสีสมี่วงอ่ะมันจะท าให้แบบว่าเราเสือ้เนี่ยมันก็มคีวามเกี่ยวกับบัง
ทัน”  

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าว่าเป้าหมายของการสร้างช่ือแฟนคลับ คือ การสื่อถึงการสร้างการมตีัวตนของแฟนคลับ และ
เพิ่มความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอลวง BTS 
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(3) ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อม เป็นสัญลักษณ์แสดงให้เห็นถึงการ
เป็นแฟนด้อมและการแสดงความรักที่มีต่อศิลปินแล้ว ยังช่วยให้การรับชมคอนเสิร์ตของแฟนคลับ
สนุกสนานมากยิ่งข้ึน อีกทั้งยังสร้างรายได้ให้แก่ค่ายเพลง อีกทั้งแท่งไฟยังเป็นอัตลักษณ์ของศิลปินที่
ค่ายเป็นคนสร้างขึ้นเพื่อให้ผู้คนจดจ าศิลปินได้ ในอดีตก่อนจะมีแท่งไฟ แฟนคลับได้ใช้ลูกโป่งที่เป็นสี
ประจ าวงเป็นการบ่งบอกด้อมของตนเอง แต่เนื่องจากลูกโป่งไม่มีแสงสว่างในตนเอง เมื่อมีการจัดงาน
ในฮอลล์ที่ต้องปิดไฟระหว่างการแสดง ลูกโป่งก็ไม่ตอบโจทย์การแสดงในพื้นที่นี้ จึงมีการคิดค้นแท่งไฟ
ขึ้นมาแทน ในยุคแรก แท่งไฟจะมีลักษณะที่แตกต่างกันไปเนื่องจากเป็นการผลิตกันเองในกลุ่มแฟน
คลับ ในเวลาต่อมา ค่ายเพลงจึงได้ผลิตแท่งไฟแบบออฟฟเิชียลออกมาจ าหน่ายแทน หน้าที่ของแท่งไฟ
ในปัจจุบัน ไม่ได้มีหน้าที่เพียงแค่โบกให้ก าลังใจศิลปินเท่านั้น เพราะแท่งไฟได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของ
โชว์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว เนื่องจากค่ายได้ท าการสร้างระบบการเช่ือมต่อผ่านแอปพลิเคชันของแท่งไฟ 
เพื่อให้แท่งไฟสามารถเปลี่ยนสีไปตามการแสดงต่าง ๆ ในคอนเสิร์ตตามที่ได้ถูกเซ็ตต้ิงไว้ ด้วยระบบส่ง
สัญญาณแบบบลูทูธ หรือ NFC ขึ้นอยู่กับแท่งไฟแต่ละรุ่น แท่งไฟของวง BTS มีลักษณ์เป็นรูปทรง
คล้ายระเบิดจึงถูกเรียกว่า ARMY Bomb (กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566)  

 
“เนยว่าแท่งไฟเป็นเหมือนตัวแทนของศิลปินอะค่ะ เหมือนเวลาเราไปคอนรวมที่มี

หลายๆวง ถ้าเรามีแท่งไฟไปก็จะเป็นเหมือนสัญลักษณ์ว่าเราไปเชียร์วงนี้นะ ศิลปินเขาก็จะรู้
ว่าแฟนคลับเขาอยู่ตรงไหน” 

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
ภาพท่ี 4.26 
แท่งไฟของวง BTS 

หมายเหตุ. จาก BTS Official Light Stick MAP OF THE SOUL Special Edition, โดย weverse 
shop, 2020 
(https://shop.weverse.io/en/shop/US_USD/artists/2/sales/14186) 

Ref. code: 25666507030093YEW



115 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของข้ันตอนการมีแท่งไฟและสีด้อมของวง BTS เป็นการสื่อถึงสัญลักษณ์หรือการ
ระบุตัวตนของแฟนคลับวงนั้นๆ เช่นเวลาที่มีการไปคอนเสิร์ตรวมที่มีศิลปินไอดอลหลายๆ วง ศิลปิน
ไอดอลหรือแฟนคลับจะสามารถเห็นและยืนยันได้ว่าใครเป็นแฟนคลับของวงไหน 

(4) ลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ คือ สิ่งที่ช่วยเพิ่มสิทธิพิเศษให้แก่
แฟนคลับแล้วแต่ที่ทางค่ายก าหนด โดยการจ่ายบัตรสมาชิกหนึ่งครั้งมีอายุการใช้งานอยู่ที่ 1 ปี โดย
บัตรสมาชิกแฟนคลับของวง BTS มีคุณสมบัติเพื่อให้แฟนคลับสามารถซื้อสินค้าพิเศษของวงที่ชาย
เฉพาะผู้มีบัตรสมาชิกได้ อีกทั้งใช้ในการจองบัตรคอนเสริ์ตลว่งหน้า และเพิ่มสิทธิในการเข้าร่วมอีเว้นท์
ต่างๆ ของวงทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ (WEVERSE Shop, 2024)  

 
“เนยรู้สึกว่าจริงจริงไอ้พวกออฟฟิเชียลแบบว่า membership มันค่อนข้างเอื้อกับ

แฟนชาวเกาหลีมากกว่าเพราะว่าพวกกิจกรรมส่วนใหญ่ที่จะในเกาหลี มันใช้ membership 
ใช่ไหม แต่ว่าในแง่ของการกดบัตรเนยว่ามันค่อนข้างส าคัญมากๆ เพราะว่าอย่างกดบัตรเทร
เชอร์รอบล่าสุดหรือว่าที่เนยเคยกดบัตรบังทันให้เพื่อนเงี้ย ก็คือมันก็จะมีรอบ membership 
รอบออฟฟิเชียลให้แบบว่าแฟนคลับกดไปเลยอย่างเงี้ย การกดกู้ด การเข้าลิมิเต็ดคาเฟ่อะไร
อย่างเงี้ย” 

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์เอกสาร สรุปได้ว่า
เป้าหมายของข้ันตอนของการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ คือ การสื่อให้เห็นในเรื่องของสิทธิพิเศษในด้าน
ของการซื้อสินค้าหรือคอนเสิร์ตของวง 

 
4.3.4.3 การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ 

  
กิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลบัของวง BTS 

คือ การใช้พื้นที่ในช่องทางสื่อใหม่เพื่อพูดคุยตอบโต้กับแฟนคลับ โดยค่ายให้ความส าคัญอย่างมากใน
การใช้วง BTS ใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียในการติดต่อกับแฟนคลับมาตั้งแต่ก่อนเดบิวต์ ตั้งแต่การ
ประกาศที่เป็นทางการ และการเป็นพื้นที่คุยเล่นของสมาชิกวง BTS กับแฟนคลับ ซึ่งท าให้แฟนคลับได้
เห็นตัวตนของศิลปินในหลายๆ มิติที่อาจจะไม่เคยเห็นบนเวทีตอนท าการแสดง (sanook, 2566) อีก
ทั้งค่ายยังได้มีการเปิดช่อง BANGTANTV ไว้ใช้เป็นพื้นที่ที่ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์คอน
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เทนต์ต่างๆ นอกเหนือไปจากวิดีโอเพลง เช่น คลิปการซ้อมเต้น เบื้องหลังการถ่ายท า VLOG และเพลง
ในอัลบั้ม (BANGTANTV, 2012)  
ภาพท่ี 4.27 
ภาพการไลฟ์ของวง BTS บน weverse 

หมายเหตุ. จาก weverse BTS, โดย weverse, 2024 
(https://weverse.io/bts/live) 

“เหมือนแบบว่าการที่เค้ามาไลฟ์เนี่ยมันเป็นการแบบท าให้ตัวศิลปินกับแฟนคลับเนีย่
มีความใกล้ชิดกันมากขึ้น เนาะแบบว่าเหมือนแบบได้พูดคุยกันเพราะว่าแบบว่าเวลาเค้า
มาไลฟ์เงี้ยเค้าก็จะมีการเหมือนแบบอ่านเมนต์ตอบโต้กับแฟนค่ะว่าแฟนคลับถามไรมาก็ตอบ
อะไรประมาณนี้” 

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
“หลังจากการที่เคยเป็นแบบผู้ถูกเลือกที่เขามาตอบข้อความเรา แล้วรู้สึกว่าเราสนิท

กับเขาไปอีกข้ันแล้ว นี่แหล่ะคือเหมือนแบบว่ามันช่วยสร้างความรอยัลตี้ให้เราด้วย ใช่มันจะ
รู้สึกว่าเฮ้ยแกตอบฉันครั้งนึง ฉันจะรักแกไปอีกแบบ 10 ปีอะไรเงี้ย เพียงแค่แบบกดหัวใจแล้ว
ก็แบบเราพร้อมที่จะให้คุณได้ทุกอย่าง ใช่แล้วพร้อมเสียตังค์ให้คุณมากกว่าเดิมเพราะว่าคุณ
แบบคุณเห็นการมีตัวตนของเราแล้ว” 

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 

สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับของวง BTS จาก
การสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง BTS พบว่า เป็นการสื่อถึงเรื่องการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและ
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แฟนคลับ อีกทั้งยังเป็นการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อวง BTS อีกด้วย สอดคล้อง
กับค าสัมภาษณ์ของกลุ่มแฟนคลับวง BTS 
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4.3.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลวง BTS 
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BTS ผู้วิจัยได้แบ่งด้านปัจจัยภายใน ออกเป็น 3 ข้ันตอน ได้แก่ 

การจัดการ, เทคโนโลยี และความสามารถทางวิชาชีพ และด้านปัจจัยภายนอก ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 ข้ันตอน ได้แก่ แรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ 
แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่
ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BTS ดังนี ้
ตารางท่ี 4.8  
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BTS 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของศิลปินไอดอลวง BTS 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

ปัจจัยภายใน 

1. การจัดการ 
(management) 

ค่ายมีการก าหนดในเรือ่งของการส่งวง BTS ออกสู่ตลาด
ต่างประเทศ มีการปรับเปลี่ยนใหม้ีสไตล์ของแนวไอดอลที่ยงัคง

มีกลิ่นอายของฮิปฮอปมากขึ้น 

สื่อถึงการวางแผนน ามาสู่การปรับตัวตั้งแต่กระบวนการสร้าง 
กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภค เพื่อจุดมุ่งหมาย

หลักคือการตีตลาดต่างประเทศ 

2. เทคโนโลยี 
(technology) 

การน าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยในการสนบัสนุนกระบวนการสรา้ง
ศิลปินไอดอลวงBTS เช่น การวางกลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดีย
ของวง BTS ให้สามารถตอบโต้และพูดคุยกบัแฟนคลับได้อย่าง

อิสระ 

การปรับตัวตามการพฒันาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน า
เทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด 
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ตารางท่ี 4.8  
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง BTS (ต่อ) 

3. ความสามารถทาง
วิชาชีพ (media 

professional) 

ความเป็นค่ายเพลงขนาดเล็กทีม่ีความเป็นอิสระจากระบบมากกว่า
ค่ายเพลงใหญ่ แต่เต็มไปด้วยบุคลากรทีม่ีความสามารถเฉพาะทางด้าน

อุตสาหกรรมเพลง 

สื่อถึงการใช้บุคลากรทีม่ีความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทางมา
ดูแลกระบวนการสร้างทัง้หมดของวง BTS เพื่อผลกัดันให้วงสามารถ

ออกสู่ตลาดภายในประเทศและต่างประเทศ 

ปัจจัยภายนอก 

1. แรงกดดันทาง
การเมืองและสงัคม 

เศรษฐกจิ แหล่งข้อมูล
เหตุการณ์และ

วัฒนธรรม 

อุตสาหกรรมเพลงเกาหลเีป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่มีคู่แข่งจ านวน
มาก และการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลบีนเวทีโลกใน
ปัจจุบันย่ิงท าให้ทกุๆ ค่ายต้องหาแนวทางเพือ่ท าให้วงประสบ

ความส าเรจ็ 

สื่อใหเ้ห็นถึงระบบการต่อสู้ที่ดุเดอืดของตลาดอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลีใต้ ซึ่งเป็นผลมาจากการประสบความส าเร็จของศิลปนิไอดอล

เกาหลีใต้บนเวทีโลก 

2. ความสนใจและ
ความต้องการของผูร้ับ

สาร (audience 

interest/demand) 

กลุ่มวัยรุ่นทั่วโลกที่เป็นกลุ่เป้าหมายของวง BTS ซึ่งมีความหลากหลาย
อย่างมาก แต่ท่ามกลางความหลายหลาก วง BTS ได้สร้างเอกลักษณ์
ทางดนตรีทีส่ามารถสื่อสารกับประเด็นทีเ่ช่ือมโยงกับกลุ่มวัยรุ่นได้เป็น

อย่างด ี

สื่อถึงการวางกลยุทธ์เพือ่ตีตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ทั่วโลก 

Ref. code: 25666507030093YEW



120 
 

4.3.5.1 ปัจจัยภายใน 
ปัจจัยภายในประกอบด้วย 3 ด้าน คือ ด้านการจัดการ (management) 

ด้านเทคโนโลยี และด้านความสามารถทางวิชาชีพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ด้านการจัดการ (management) คือ การก าหนดเป้าหมายการสร้าง

ศิลปินไอดอลวง BTS โดยค่ายมีการก าหนดในเรื่องของการส่งวง BTS ออกสู่ตลาดต่างประเทศตั้งแต่
แรก ทั้งจากข้ันตอนการสร้างวงที่ค่ายมีการวางแนวทางวงเป็นแบบสไตล์ฮิปฮอปหนักๆ แต่ไม่ประสบ
ความส าเร็จนักในช่วงแรก ในเวลาต่อมาได้มีการปรับเปลี่ยนให้มีสไตล์ของแนวไอดอลที่ยังคงมีกลิ่น
อายของฮิปฮอปมากขึ้น เนื่องจากค่ายมองว่าน่าจะเข้าถึงผู้บรโิภคได้มากกว่า (ลงทุนแมน, 2564) และ
มีการประชาสัมพันธ์โดยเน้นการใช้โซเชียลมีเดียของวง BTS เพื่อสนับสนุนการเข้าถึงแฟนคลับจากทั่ว
โลก นอกจากนี้ยังมีการเปลี ่ยนความหมาย ของชื ่อวงหลังจากเริ ่มตีตลาดเพลงสหรัฐฯ จากช่ือ 
Bangtan Boys ที่มีความหมายว่า Bulletproof Boy Scouts และได้เปลี่ยนความหมายเปน็ Beyond 
the Scene ที่หมายถึง การก้าวข้ามกรอบขนบเดิมๆ ของสังคม ซึ่งก็ยังเช่ือมโยงถึงสไตล์เพลงของวง 
และวิสัยทัศน์ของค่าย BIG HIT Entertainment ซึ่งต้องการให้ศิลปินมีภาพลักษณ์ที่จับต้องได้และมุ่ง
สร้างฐานแฟนคลับในต่างประเทศเป็นหลัก (THE STANDARD CULTURE, 2561)  

 
“รู ้ส ึกว่าก่อนประสบความส าเร็จว่ามันไม่น่ามีใครแบบกล้าคิดถึงบอกว่าไปตี

ต่างประเทศ เพราะว่าเพราะว่าแค่ช่วงนั้นแบบว่าการแข่งขันเรื่องเคสภายในแบบวงการมันก็
เริ่มสูงแล้ว เพราะว่าช่วงปีนั้นก็มีแบบวงเกิดใหม่เยอะ แค่รักษากระแส รักษาฐานในบ้านก็ถ้า
ถามน่ะมันก็ค่อนข้างยากแล้ว แล้วก็รู้สึกว่าการที่มันไปต่างประเทศได้มันคือเรื่องของความ
ฟลุค หรือในเรื่องของไทม์มิ่ง เพลง แล้วก็โชคชะตาของมันมาก ช่วงที่ประสบความส าเร็จเลย
คือช่วงประมาณ 2017 ช่วงดีเอ็นเอ เพราะว่าอันนั้นแนวเพลงน่าจะติดหูแบบฝั่งนั้นด้วย มัน
เหมือนมี theory ของบังทัน มันมี story lineของตัวเองอะไรอย่างเงี้ยที่วางไว้ตั้งแต่เดบวิต์ใช่
ไหม ใช่แล้วเนยรู้สึกว่าพอมันเอาอันเนี้ยมันเหมือนกับว่าท ายิ่งตรงนั้นมันมันขี้โกงมากตรงที่
แบบว่ามันเป็นจุดเริ่มของ love yourself พอดีแล้วมันก็มันก็เป็นช่วงไทม์มิ่งที่แบบว่ามัน
ไม่ได้มีเบอร์ใหญ่คัมแบคช่วงนั้นด้วยอะไรอย่างเงี้ยแล้วมันก็เลยแบบว่าเวลาถูก ถูกที่อะไรเงี้ย 
มันก็เลยตู้มเลย แล้วก็พอมารักษากระแสไว้ได้หรือว่าพอมันแบบได้ช่ือแล้วอ่ะมันก็จะมันก็ไม่
ยากแล้วที่มันจะแบบว่าไปต่อ” 

ณัชชา เฉลิมสุขศรี, สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2567 
 

Ref. code: 25666507030093YEW



121 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนการจัดการ คือ การสื ่อถึงการวางแผนน ามาสู่การปรับตัวตั้งแต่
กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภค เพื่อจุดมุ่งหมายหลักคือการตีตลาด
ต่างประเทศ สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของกลุ่มแฟนคลับวง BTS 

ด้านเทคโนโลยี คือ เรื่องของการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสนับสนนุ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวงBTS เช่น การวางกลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดียของวง BTS ให้
สามารถตอบโต้และพูดคุยกับแฟนคลับได้อย่างอิสระเพื่อเพิ่มความใกล้ชิดและลดช่องว่างระหว่าง
ศิลปินไอดอลและแฟนคลับ  
 

“weverse global อ่ะอันนี ้อ ่ะค่ะส าคัญเลยอ่ะ แบบท าให้เหมือนกับมันเป็น
คอมมูนึงที่แบบคนทั่วโลกจึงจะสามารถพูดคุยกันได้เป็นเพื่อนกันในภายใต้แบบจุดประสงค์
เป้าหมายเดียวกันคือเราแบบตามวงนี้อะไรอย่างเงี้ยใช่ไหม แล้วก็พวกโซเชียลด้วยแหละ”  

ธาราทิพย์ ชินบุตร, สมัภาษณ์, 27 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง BTS และการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิเอกสาร 
สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนของเทคโนโลยี คือ การปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยแีละหา
แนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด  สอดคล้องกับค าสัมภาษณข์อง
ศาสตราจารย์คิมซุกยัง แห่งมหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมเกาหลี ที่ให้
สัมภาษณ์กับส านักข่าว CNBC ว่า  

 
“การปรากฏตัวบนรายการโทรทัศน์ยังคงเป็นวิธีที่น่าเช่ือถือที่สุดส าหรับ

แนะน าไอดอลคนใหม่สู่สายตาสาธารณชน แต่ Big Hit Entertainment (ต้นสังกัดของ BTS) เริ่มจาก
การให้ความส าคัญต่อโซเชียลมีเดียและมุ่งเน้นไปที่ฐานแฟนคลับต่างประเทศเป็นหลักแทน กลยุทธ์นี้
นอกจากจะท าให้แฟนคลับรู้สึกใกล้ชิดกับตัวศิลปินมากยิ่งขึ้นแล้วยังเป็นการท าลายอุปสรรคด้าน
ภาษาที่มีความแตกต่าง โดยเมื่อมีฐานแฟนคลับชาวเกาหลีที่เหนียวแน่น กลุ่มแฟนเหล่าน้ีจะช่วยแปล
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเนื้อเพลง บทสัมภาษณ์ หรือค าพูดของศิลปินให้เป็นภาษาอื่นๆ ท าให้
กลุ่มแฟนคลับที่ไม่สามารถพูดภาษาเกาหลีเข้าใจตัวตนของ  BTS และพัฒนาไปเป็นฐานแฟนคลับตาม
ภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลกดังที่เห็นในปัจจุบัน”  

ศาสตราจารย์คิมซกุยัง, บทสมัภาษณ์ THE STANDARD POP, 2561 
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ด้านความสามารถทางวิชาชีพ คือ ความเป็นค่ายเพลงขนาดเล็กที่มีความ
เป็นอิสระจากระบบมากกว่าค่ายเพลงใหญ่ แต่ความเป็นค่ายเพลงขนาดเล็กนี้ล้วนเต็มไปด้วยบุคลากร
ที ่ม ีความสามารถเฉพาะทางด้านอุตสาหกรรมเพลง เช่น บัง ชีฮยอก เจ ้าของค่าย Big Hit 
Entertainment และยังเป็นผู้ที่ดูแลและพัฒนาวง BTS มาเอง บังชีฮยอก จบการศึกษามาจากคณะ
ศิลปะและความงาน มหาวิทยาลัยโซล และเคยร่วมงานเพื่อแต่งเพลงกับ พัคจินยอง เจ้าของค่ายเพลง
ใหญ่ Top 4 ของเกาหลีใต้อย่างค่าย JYP Entertainment บังชีฮยอกมีผลงานการแต่งเพลงที่มี
ช่ือเสียงมากมายทั้งเพลงของ Rain, Wonder Girls และ 2AM เป็นต้น (ลงทุนแมน, 2564)  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่า เป้าหมายของขั้นตอน
ความสามารถทางวิชาชีพ คือ การสื่อถึงการใช้บุคลากรที่มีความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทาง
มาดูแลกระบวนการสร้างทั้งหมดของวง BTS เพื่อผลักดันให้วงสามารถออกสู่ตลาดภายในประเทศ
และต่างประเทศ 
 

4.3.5.2 ปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย 2 ด้าน คือ ด้านแรงกดดันทางการเมือง 
สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และด้านความสนใจและความต้องการของ
ผู้รับสาร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และ
วัฒนธรรม คือ การที่อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่มีคู่แข่งจ านวนมากจาก
การที่รัฐบาลหันมาสนับสนุนการสร้างอตุสาหกรรมบันเทิงใหเ้ป็นสนิค้าส่งออกหลกัของประเทศภายใต้
นโยบาย Soft Power ประกอบกับระบบเศรษฐกิจของเกาหลีใต้เป็นระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่
ส่งเสริมให้เกดิการแข่งขันอย่างสงูในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ รวมไปถึงเม็ดเงินจ านวนมหาศาลจาก
การสร้างรายได้ของศิลปินไอดอล (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) ส่งผลให้เกิดการต่อสู้เพื่อการเอาตัวรอด
ของค่ายเพลงเล็กๆ อย่าง BIG HIT Entertainment อย่างสูง จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรปุ
ได้ว่าเป้าหมายของแรงกดดันทางการเมอืง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม คือ 
การสื่อให้เห็นถึงระบบการต่อสู้ที่ดุเดือดของตลาดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ 

ด้านความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร คือ กลุ่มวัยรุ่นทั่วโลกที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายของวง BTS ซึ่งมีความหลากหลายอย่างมาก แต่ท่ามกลางความหลายหลาก วง 
BTS ได้สร้างเอกลักษณ์ทางดนตรีที่สามารถสื่อสารกับประเด็นที่เช่ือมโยงกับกลุ่มวัยรุ่นได้เป็นอย่างดี 
เช่น การหยิบยกประเด็นทางสังคมมาอยู่ในเนื้อเพลง และการแสดงความใกล้ชิดและแสดงตัวตนการ
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เป็นศิลปินที ่สามารถจับต้องได้ผ่านการใช้โซเชียลมีเดียที่สามารถเข้าถึงผู ้คนได้ทั ่วโลก จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของความสนใจและความต้องการของผูร้ับสาร คือ การ
สื่อถึงการวางกลยุทธ์เพื่อตีตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ทั่วโลก 
 
4.4 การเปรียบเทียบกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS 
 

การเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS 
ผู ้วิจัยได้เปรียบเทียบโดยแบ่งออกเป็น 3 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการผลิต (production) 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.9 
ตารางการเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS 

กระบวนการ กิจกรรม 
กรณีศึกษาศิลปนิไอดอลเกาหล ี

ลักษณะ BLACKPINK BTS 

กระบวนการผลิต 
(Production) 

1. การคัดเลอืกศิลปิน
ไอดอล 

การออดิช่ันภายในประเทศและนอกประเทศ / / 

2. การพัฒนาศิลปิน
ไอดอล  

2.1 พัฒนาในด้านการรอ้ง การเต้น การแรป็ / / 

2.2 ภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลถูกควบคุมโดยค่าย / / 

3. การผลิตเพลง  

3.1 การวางคอนเซปต์วง / / 

3.2 ทีมการผลิตเพลงเป็นคนต่างชาติ / / 

3.3 การมีซบัไตเติ้ล / / 
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ตารางท่ี 4.9 
ตารางการเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS (ต่อ) 

กระบวนการ
เผยแพร่ 

(Distribution)  

1. การจัดจ าหน่ายเพลง  

1.1 การจ าหน่ายอัลบั้ม (Physical) / / 

1.2 การเผยแพรเ่พลงในระบบดจิิตอลแพลตฟอรม์ / / 

1.3 งานคอนเสริ์ต / / 

1.4 การจัดแฟนมีตต้ิง / / 

1.5 เทศกาลดนตรี (Music Festival)  / / 

2. การประชาสัมพันธ์  
2.1 การใช้สื่อดั้งเดิม / / 

2.2 การใช้สื่อใหม ่ / / 

  

กระบวนการบริโภค 
(Consumption)  

1. การสนบัสนุนศิลปิน
ไอดอล 

การสง่ของให้ศิลปิน การจัดกจิกรรมให้ศิลปิน และการส่ง 
food support ให้ศิลปิน  

/ / 

2. การจัดการผูบ้รโิภค  

2.1 สินค้าออฟฟิเชียล / / 

2.2 การสร้างช่ือแฟนคลบั / / 

2.3 การมีแท่งไฟและสีด้อม (Light Stick)  / / 
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ตารางท่ี 4.9 
ตารางการเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS (ต่อ) 

 

 2.4 บัตรสมาชิกแฟนคลับ / / 

3. การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอล

และแฟนคลบั  

 แอปพลิเคช่ันติดต่อสือ่สาร weverse / / 

ปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกที่

ส่งผลต่อ
กระบวนการสร้าง

ศิลปินไอดอล 

1. ปัจจัยภายใน  

1.1 การจัดการ / / 

1.2 เทคโนโลย ี / / 

1.3 ความสามารถทางวิชาชีพ / / 

2. ปัจจัยภายนอก  

2.1 แรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูล
เหตุการณ์ และวัฒนธรรม  

/ / 

2.2 ความสนใจและความต้องการของผูบ้ริโภค  / / 
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จากการศึกษาข้อมูลของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ ทั ้งข้อมูลเชิงเอกสาร หนังสือ 
งานวิจัย บทความ บทสัมภาษณ์บนพื้นที่ออนไลน์ และบทสัมภาษณ์ของกลุ่มแฟนคลับผู้ติดตามศิลปิน
เกาหลี พบว่าวิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลแีบ่งออกเป็น 3 ยุค โดยยุคแรก คือ ยุคของการ
ปลดล็อกจากการควบคุมสื ่อ ส่งผลให้วัฒนธรรมสมัยนิยมของตะวันตกได้เข้ามามีอิทธิพลต่อ
อุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีใต้อย่างมาก ยุคที่สอง คือ ยุคการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี
ใต ้  (K-Pop) ซ ึ ่ ง เป ็นการสร้างนโยบายการผลิตศ ิลปินไอดอลอย ่างเป็นระบบ ( systematic 
production) และมีการผลิตแนวเพลงที่มีความหลากหลายมากขึ้น ท าให้อุตสาหกรรมเพลงของ
เกาหลีใต้ได้รับความนิยมมากขึ้นทั้งในและต่างประเทศ และยุคที่สาม คือ ยุคของการส่งออกกระแส
วัฒนธรรมเกาหลีไปสู่ต่างประเทศ ภายใต้นโยบาย Soft Power ในการเจริญความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศ ซึ่งในงานวิจัยช้ินน้ีเป็นการศึกษาในช่วงยุคที่สามซึ่งเป็นยุคของการส่งออกกระแสวัฒนธรรม
เกาหลีไปสู ่ต ่างประเทศ ผ ่านตัวบทต้นทางที ่เป็นตัวแทนของวงศิลปินไอดอลในยุคนี ้ คือวง 
BLACKPINK และวง BTS  

ส าหรับกระบวนการสร้างศิลปินของวง BLACKPINK และวง BTS ตัวบทต้นทางที่เป็น
ตัวแทนของวงศิลปินไอดอลในยุคที่สาม ซึ่งเป็นยุคของการส่งออกต่างประเทศ จากการศึกษาผ่าน
แหล่งข้อมูลต่างๆ พบว่าภาพรวมของกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) ของทั ้งสองวงมีความเหมือนกันในทุก
ข้ันตอน คือ  

กระบวนการผลิต (production) กิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอล มีลักษณะการ
คัดเลือกผ่านการเปิดออดิชั่นของค่ายเพลงเอง กิจกรรมการพัฒนาศิลปินไอดอล (1) ค่ายเพลงมีการ
พัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ปเป็นหลัก เพื่อสื่อถึงเป้าหมายเรื่องการสร้างไอดอลให้เป็น
ตัวแทนของความพยายามท าตามความฝัน และเป็นแรงบันดาลใจในการเป็นแบบอย่าง และ (2) 
ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ศิลปินไอดอล เพื่อสื่อถึงเป้าหมายเรื่องการเป็นศิลปินไอดอลต้องเป็น
แบบอย่างที่ดีให้คนในสังคม และกิจกรรมการผลิตเพลง (1) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนด
ทิศทางของวง (2) ลักษณะการร่วมงานกับทีมการผลิตเพลงเป็นคนต่างชาติ และ (3) ลักษณะการใส่ 
subtitle บนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ ของวงเพื่อการตีตลาดต่างประเทศ 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลง (1) ลักษณะการ
จ าหน่ายอัลบั้มเพื่อกระตุ้นยอดขายที่มีผลต่อการชนะในรายการเพลง (2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงใน
ระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มเพื่อให้เพลงถูกเข้าถึงได้จากทั่วโลก (3) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ตทั่วโลกเพื่อ
สร้างความเหนียวแน่น (loyalty) แก่แฟนคลับ (4) ลักษณะการจัดแฟนไซน์และแฟนมีตติ้งเพื่อกระตุน้
ยอดขายที่มีผลต่อการชนะในรายการเพลง (5) ลักษณะเทศกาลดนตรี (music festival) เป็นการ
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เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในตลาดต่างประเทศ กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ (1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื ่อดั ้งเดิม เพื ่อสร้างการรับรู ้ในกลุ่มผู ้บริโภคเดิมของสื่อดั ้งเดิมนั ้นๆ และ  (2) ลักษณะการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่เป็นในเรื่องของการลดช่องว่าง สร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟน
คลับผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 

กระบวนการบริโภค (consumption) กิจกรรมการสนับสนุนศิลปินไอดอล (1) ลักษณะ
การส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปินซึ่งจะถูกควบคุม
โดยค่ายทั้งหมดเพื่อความเป็นระเบียบเรียบร้อยและความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอล กิจกรรมการ
จัดการผู้บริโภค (1) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล เป็นเรื่องของการสร้างรายได้ให้ศิลปิน 
การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ (2) ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับซึ่งสร้างการมีตัวตนของแฟนคลับ และ
เพิ่มความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับ (3) ลักษณะการมีแท่งไฟ (Light Stick) เป็นสัญลักษณ์หรือการ
ระบุตัวตนของแฟนคลับวงนั้นๆ (4) ลักษณะบัตรสมาชิกแฟนคลับ เป็นการสื่อถึงเป้าหมายในเรื่องของ
สิทธิพิเศษในด้านของการซื้อสินค้าหรือคอนเสิร์ตของวง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปิน
ไอดอลและแฟนคลับผ่านแอปพลิเคชั่นติดต่อสื่อสาร weverse ถูกควบคุมโดยค่าย เป็นเรื่องการลด
ช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ อีกทั้งยังเป็นการรักษาความภักดี (loyalty)  

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล ส่วนของ
ปัจจัยภายใน (1) ด้านการจัดการ ค่ายวางเป้าหมายของการสร้างวงเพื่อส่งออกต่างประเทศ (2) ด้าน
เทคโนโลยี มีการปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบ
โจทย์และเป็นประโยชน์ท ี ่ส ุด และ (3) ด้านความสามารถทางวิชาชีพมีการใช้บ ุคลากรที ่มี
ความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการสร้างทั้งหมดของวง ส่วนของปัจจัย
ภายนอก (1) ด้านแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม 
เนื่องจากอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่มีคู่แข่งจ านวนมาก  และการเติบโต
ของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีบนเวทีโลกในปัจจุบันยิ่งท าให้ทุกๆ ค่ายต้องหาแนวทางเพื่อท าให้วง
ประสบความส าเร็จ และ (2) ด้านความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคมีการวางกลยุทธ์เพื่อตี
ตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นทั่วโลก 

จากการเก็บข้อมูลสามารถวิเคราะห์ให้เห็นได้ว่า รูปแบบของกระบวนการสร้างศิลปิน
ของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีมีการจัดการที ่เป็นระบบ ค่ายเพลงจะเข้ามาควบคุมและจัดการทุก
กระบวนการตั ้งแต่กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และ
กระบวนการบริโภค (consumption) ซึ่งในทุกขั้นตอนจะเห็นค านึงถึงจุดมุ่งหมายหลักในการสร้าง
ศิลปิน คือ การส่งออกต่างประเทศเป็นหลักซึ่งสอดคล้องกับยุคการส่งออกของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลีในยุคปัจจุบัน เช่น ในกระบวนการผลิต (production) ตั้งแต่การคัดเลือกก็จะมีการเลือกคนที่
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สามารถพูดภาษาอังกฤษได้อย่าง เจนนี่ โรเซ่ ลิซ่า อาร์เอ็ม มาเสริมในเรื่องของการสื่อสารกับแฟน
คลับในต่างประเทศ และการร่วมงานกับทีมงานชาวต่างชาติเพื่อเรียนรู้วัฒนธรรมจากต่างประเทศเพือ่
น ามาปรับและผสมผสานให้กลายเป็นรูปแบบเฉพาะตัวของกระแสวัฒนธรรมเกาหลีในปัจจุบัน ใน
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) เองก็มีการใช้ช่องทางการเผยแพร่ที่คนทั่วโลกสามารถเข้าถึงได้
ในการปล่อยผลงานของศิลปินไอดอล โดยไม่มีการจ ากัดการเข้าถึงในประเทศใดประเทศหนึ่ง เช่น 
YouTube, Spotify, X, Instagram เป็นต้น 

การจัดการที่เป็นระบบระเบียบนี้เอง ท าให้อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในปัจจุบันสามารถ
ประสบความส าเร็จไปได้ทั่วโลก ไม่เพียงแต่ในแง่ของตัวของเพลงเกาหลีที่ได้รับความนิยมอย่างมาก 
จนสามารถเข้าสู่ Top 100 บนชาร์ตเพลงที่ใหญ่ที่สุดในโลกอย่าง Billboard Chart อีกทั้งยังช่วยเพิ่ม
คุณค่า (Value) และช่ือเสียงให้กับตัวศิลปิน สังเกตได้จากการมีผู้ติดตามบนพื้นที่ออนไลน์ส่วนตัวของ
ศิลปินไอดอลแต่ละคนเป็นจ านวนมากจากทั่วโลก เช่น ลิซ่า วง BLACKPINK ที่มีผู ้ติดตามบน 
Instagram มากถึง 103 ล้านคน (ข้อมูลเมื ่อวันที ่ 22 พฤษภคม พ.ศ. 2567) และวี วง BTS ที่มี
ผู้ติดตามบน Instagram มากถึง 65.3 ล้านคน (ข้อมูลเมื่อวันที่ 22 พฤษภคม พ.ศ. 2567) อีกทั้งใน
ปัจจุบันแบรนด์แฟชั่นชื่อดังของต่างประเทศ ยังมีการเลือกศิลปินไอดอลชาวเกาหลีไปเป็น Brand 
Ambassador เป็นจ านวนมาก เช่น จีซู วง BLACKPINK ที ่ได้ร ับเลือกจากแบรนด์ DIOR ให้เป็น 
Global Ambassador (ภูริตา บุญล้อม, 2566) และจองกุก วง BTS ได้รับเลือกจากแบรนด์ Calvin 
Klein ให ้ เป ็น  Global Ambassador (GMA Team, 2024) ซ ึ ่ งความส  าเร ็จเหล ่าน ี ้ เองท  าให้
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีกลายมาเป็นต้นแบบของกระบวนการที่สร้างอิทธิพลให้แก่
อุตสาหกรรมเพลงในหลายๆ ประเทศเลือกที่จะศึกษาและใช้เป็นต้นแบบ
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บทที่ 5  
กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย 

 
การศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในบทนี้ เป็นกรณีศึกษากระบวนการสร้าง

ศิลปินไอดอลไทย โดยผู้วิจัยได้เลือกวงต้นแบบที่น ามาวิเคราะห์เพื่อเป็นภาพตัวแทนตัวบทปลายทาง
ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของอุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคปัจจุบัน ทั้งหมด 2 วง คือ วง 
4EVE และวง New Country (ชาย) ด้วยแนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเพลง และแนวคิดเกี่ยวกับ
ศิลปินไอดอล โดยศึกษาเพื่อให้เห็นภาพรวมของอุตสาหกรรมเพลงไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และ
วิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ กระบวนการผลิต (production) 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล โดยผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร การ
สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตศิลปินไอดอลจากค่ายต้นสังกัดของศิลปินไอดอลทั้งสองวง และ
การสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลับของศิลปินไอดอลทั้งสองวง โดยมีรายละเอียดแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

5.1 บริบทของอุตสาหกรรมเพลงไทยในปัจจุบัน 
5.1.1 วิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงไทย 
5.1.2 การเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมเพลงยุคปัจจุบัน 

5.2 กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย: วง 4EVE 
5.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกบัวง 4EVE  
5.2.2 กระบวนการผลิต (Production) 
5.2.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
5.2.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
5.2.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล

    วง 4EVE 
5.3 กรณีศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย: วง New Country 

5.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกบัวง New Country (ชาย) 
5.3.2 กระบวนการผลิต (Production) 
5.3.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
5.3.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 

Ref. code: 25666507030093YEW



131 
 

5.3.5 ปัจจัยภายในและภายนอกที่สง่ผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 
    New Country 

5.4 การเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไทยวง 4EVE และวง New Country 
 
5.1 บริบทของอุตสาหกรรมเพลงไทยในปัจจุบัน 
 

5.1.1 วิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงไทย 
 

ช่วงปี พ.ศ. 2521 นับได้ว่าวงการเพลงไทยได้เริ่มก้าวเข้าสู่การเป็นธุรกิจเพลง
หรือระบบอุตสาหกรรมเพลง จากการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ ที่เปลี่ยนมา
เป็นรูปแบบทุนนิยมมากขึ้นหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองในปี พ.ศ. 2475 (ณวรา พิไชยแพทย์, 
2553) ซึ่งในขณะนั้นรูปแบบของศิลปินมีทั้งหมด 3 รูปแบบ คือ ศิลปินเดี่ยว ศิลปินคู่ และวงดนตรี 
(ธนะปิติ ธิป๋า, 2565) จนปี พ.ศ. 2525 ก็ได้มีรูปแบบศิลปินแบบกลุ่ม หรือที่ปัจจุบันเรียกว่าเกิร์ลกรุ๊ป
เกิดข้ึนเป็นวงแรก คือ สาว สาว สาว ซึ่งมีความแตกต่างไปจากศิลปินแบบเดิมของไทยในขณะนั้น 

ตั้งแต่ช่วง ปี พ.ศ. 2530 การพัฒนาของเทคโนโลยีที่เติบโตขึ้น ท าให้เกิดการ
น าเข้าวัฒนธรรมสมัยนิยมมาสู่ประเทศไทยผ่านเคเบิลทีวี น ามาสู่การปรับตัวของค่ายเพลงไทยที่มีการ
น าวัฒนธรรมและแนวคิดของต่างชาติเข้ามาผสมผสานกับการสร้างและการน าเสนอภาพลักษณ์ศิลปนิ
ผ่านการใช้ศิลปินชาวต่างชาติที่มีชื่อเสียงเป็นต้นแบบ (Nalin Wuttipong, 2011 อ้างถึงใน ธนะปิติ 
ธิป๋า, 2565) ในช่วงพ.ศ. 2530-2540 ค่ายเพลงไทยมีการน าเสนอคอนเซปต์ของศิลปินมีความ
หลากหลายมากขึ้นทั้งในด้านของสไตล์เพลงและรูปแบบวงจากการได้รับอิทธิพลจากตะวันตกและ
ตะวันออกโดยเฉพาะญี่ปุ ่น โดยการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมญี่ปุ่นเข้ามามีอิทธิพลในไทยช่วง
ปลายปีพ.ศ. 2533 (เจตณรงค์ ลิขิตบัณฑูร, 2565)  

ในขณะที่ในช่วง พ.ศ. 2546 และ พ.ศ. 2547 อุตสาหกรรมเพลงไทยได้มีการน า
รูปแบบของรายการเรียลลิตี้โชว์มาใช้ในการสร้างศิลปิน คือ รายการ The Star ค้นฟ้าคว้าดาว และ
รายการปฏิบัติการล่าท้าฝัน (Academy Fantasia) ที่ได้ร ับความนิยมอย่างมากในขณะนั้น จน
สามารถสร้างรายการต่อมาได้มากถึง 12 ซีซั่นทั้งสองรายการ โดยรายการเรียลลิตี้ทั้งสองรายการเป็น
การแสดงให้เห็นข้ันตอน และกระบวนการสรา้งศิลปนิ ส าหรับรายการ The Star ค้นฟ้า คว้าดาว เป็น
หนึ่งในรายการที่ถูกผลิตขึ้นมาในขณะที่อุตสาหกรรมเพลงไทยก าลังซบเซา ทาง GMM Grammy 
ต้องการสร้างรายการเรียลลิตี้เพื่อตามหานักร้องหน้าใหม่ โดยมีการปรับเปลี่ยนจากรูปแบบรายการ
แข่งขันร้องเพลงแบบเดิม ให้มีความแปลกใหม่เพื่อดึงดูดผู้บริโภคผ่านการแสดงให้เห็นทุกขั้นตอนของ
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การสร้างศิลปิน ตั้งแต่การคัดเลือก การฝึกซ้อม การประเมิน ไปจนถึงให้ผู้ชมทางบ้านสามารถมีส่วน
ร่วมในการตัดสินเพื่อหาผู้ชนะให้ได้กลายมาเป็นศิลปินได้ เพื่อให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมไปกับรายการได้
ซึ่งเป็นจุดประสงค์หลักของรายการ (สมัชญ์ เฮงสุวรรณ์, 2556) ในขณะที่รายการปฏิบัติการล่าท้าฝัน 
(Academy Fantasia) เป็นรายการที ่ถูกผลิตโดย UBC ที่ซื ่อลิขสิทธิ ์รายการมาจากรายการ La 
Academia ของเม็กซิโก ที ่ปรับรูปแบบมาจากรายการเรียลลิตี ้ของต่างประเทศ 2 รายการ คือ 
รายการ Pop Idol ที่เป็นรายการร้องเพลงของอังกฤษ และรายการ Big Brother เป็นรายการที่น า
ผู้คนจากหลากหลายอาชีพมาอาศัยอยู่ในบ้านหลังเดียวกันและถ่ายทอด รายการปฏิบัติการล่าท้าฝัน 
(Academy Fantasia) เป็นรายการถ่ายทอดสด 24 ช่ัวโมงเพื่อให้เห็นการใช้ชีวิตและการฝึกซ้อมด้าน
ต่างๆ ของผู้เข้าแข่งขันตลอด 24 ชั่วโมง (The Cloud, 2565) ซึ่งที่งสองรายการที่กล่าวมาประสบ
ความส าเร็จอย่างมากในไทย ซึ่งในเวลาต่อมาก็ได้เกิดรายการที่มีลักษณะเดียวกันเกิดขึ้นอีกจ านวน
มาก (สมัชญ์ เฮงสุวรรณ์, 2556) กล่าวได้ว่าในยุคนี้เป็นอีกยุคหนึ่งที่อุตสาหกรรมเพลงไทยได้มีการ
ปรับตัวผ่านการน าความเป็นตะวันตกเข้ามาผสมผสานกับกระบวนการสร้างศิลปินไทยผ่านรายการ
เรียลลิตี้โชว์ 

ในเวลาต่อมาพ.ศ. 2550 มีการพัฒนาของเทคโนโลยีโดยเฉพาะสื่อใหม่ ส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปซึ่งก่อให้เกิดการละเมิดลิขสิทธิ์ทางปัญญา จนท าให้ยอดขาย
เทปและซีดีของศิลปินมียอดขายลดลงอย่างมาก นอกจากจะกระทบต่อการออกอัลบั้มที่มีจ านวน
น้อยลงของศิลปิน ยังกระทบต่อยอดประกอบการของค่ายเพลงอีกด้วย ท าให้ค่ายเพลงต่างๆ ต้อง
ปรับตัวเพื่อเอาตัวรอดในสถานการณ์ขาลงของอุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคนี้ (ณวรา พิไชยแพทย์, 
2553) ประกอบกับในขณะนั้นเองกระแสวัฒนธรรมสมัยนิยมของเกาหลีใต้ได้เข้ามามีอิทธิพลอย่าง
มากในไทยตั้งแต่ช่วงปีพ.ศ. 2540 จนสามารถสร้างอิทธิพลให้วัฒนธรรมสมัยนิยม เช่น ละคร ศิลปิน 
และเพลงให้กลายเป็นสินค้าวัฒนธรรม ซึ่งเป็นผลมาจากการวางนโยบายต่างประเทศด้วยการใช้
นโยบาย soft power ของประเทศเกาหลีใต้ เพื่อสร้างความรู้จักและตีตลาดต่างประเทศ (ธนะปิติ 
ธิป๋า, 2565) 

ส าหร ับประเทศไทยได้รับวัฒนธรรมสมัยนิยมเกาหลีใต้ในด้านของละคร 
ภาพยนตร์ และเพลง ซึ่งได้เข้ามามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคยุคใหม่โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นเป็นอย่างมาก ซึ่ง
อาจน ามาสู่การครอบง าทางวัฒนธรรมได้ (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) จากทั้งสถานการณ์พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามการพัฒนาของเทคโนโลยี การเข้ามามีอิทธิพลของกระแสวัฒนธรรม
สมัยนิยมเกาหลี มาจนถึงการเปลี่ยนผ่านของเทคโนโลยีสื ่อและการเติบโตของสื ่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยที่กล่าวมาท าให้อุตสาหกรรมเพลงไทยเข้าสู่ช่วงขาลง ส่งผลให้ค่ายเพลงต่างๆ ต้องมีการปรับตัว
ทั้งในแง่ของการน าเสนอศิลปินและการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
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ยุคใหม่ รวมไปถึงศิลปินเองก็ต้องมีการปรับตัวเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับและผู้ติดตามอย่าง
ต่อเนื่อง (ณฑิตา ทรัพย์สินวิวัฒน์, 2560) ซึ ่งจะเห็นได้ว่าการเข้ามาของวัฒนธรรมสมัยนิยมจาก
ต่างประเทศ ได้เข้ามามีอิทธิพลก าหนดแนวทางการสร้างศิลปิน และส่งผลให้อุตสาหกรรมเพลงไทยมี
การผสมผสานองค์ประกอบการสร้างศิลปินไทยที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมมากขึ ้นทั้ง
ตะวันตกและตะวันออก (ธนะปิติ ธิป๋า, 2565) 
 

5.1.2 การเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมเพลงยุคปัจจุบัน 
 

ช่วงพ.ศ. 2560 ได้เกิดปรากฏการณ์กระแสเกี่ยวกับไอดอลขึ้น อันมาจากการ
ประสบความส าเร็จของวง BNK48 ในไทยจากเพลงคุกกี้เสี่ยงทาย วง BNK48 นั้นเป็นการสร้างศิลปิน
ไอดอลผ่านวงต้นแบบในที่นี ้คือวง AKB48 ที่มีชื่อเสียงและประสบความส าเร็จอย่างมากในญี่ปุ่น 
(News18, 2561) ความส าเร็จของวง BNK48 กระบวนการสร้าง การจัดกิจกรรม และการสื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่างๆของวง BNK48 ท าให้เกิดวัฒนธรรมไอดอลขึ้นครั้งแรกในไทยจนกลายมาเป็น
ภาพจ าของวงการไอดอล จนน ามาสู่การสร้างวงไอดอลต่างๆ ขึ้นมาอีกเป็นจ านวนมากในเวลาต่อมา 
(ธนะปิติ ธิป๋า, 2565) แต่ในขณะเดียวกันที่วัฒนธรรมไอดอลที่ก าลังเติบโตในไทย ความส าเร็จของ
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีบนพื้นที่เวทีโลกก็ส่งอิทธิพลมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
และยังคงได้รับความนิยมมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่อีกด้วย เห็นได้จากการจัดคอนเสิร์ตของ
ศิลปินวงเกาหลีในไทยในครึ่งปีแรกของปีพ.ศ. 2567 ก็มีการประกาศจัดคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้ง ทั้ง
ของศิลปินไอดอลและนักแสดงเกาหลีใต้มากถึง 33 งาน (ข้อมูล ณ วันที่ 20 พฤษภาคม) (korseries, 
2567) รวมไปถึงได้มีการน าลักษณะบางประการของกระแสวัฒนธรรมเกาหลเีข้ามาผสมผสานเพิม่เตมิ 
ท ั ้ ง ในแง ่ของการสร ้ างศ ิลป ิน (Production) การ เผยแพร่  (Distribution) และการบร ิโภค 
(Consumption) (สมสุข หินวิมาน, 2558) 

ภาคเอกชนได้มีการปรับเปลี ่ยนรูปแบบลักษณะของกระบวนการต่างๆ ให้
สอดคล้องกับรสนิยมของผู้บริโภคยุคใหม่ แต่ในขณะเดียวกันก็ยังมีการคงเดิมรูปแบบของกระบวนการ
แบบเดิมของไทยไว้ ตัวอย่างเช่น รายการ The Star ค้นฟ้า คว้าดาว ที่รูปแบบเดิมจะเป็นการให้
ความส าคัญในเรื่องของเสียงร้อง แต่รูปแบบของรายการ The Star Idol ที่ถูกน าเสนอในปีพ.ศ. 2564 
จะเป็นรูปแบบของการให้ความส าคัญกับตัวตนของความเป็นไอดอล ที่ต้องมีทั้งการร้อง การเต้น และ
เสน่ห์ที ่สามารถดึงดูดผู ้บริโภคได้ (The Star ค้นฟ้า คว้าดาว, 2564) ในปัจจุบันสถานการณ์ของ
อุตสาหกรรมเพลงไทยได้เดินยุคสู่ Music Second Wave ซึ่งหมายถึงยุคที่ตลาดอุตสาหกรรมเพลง
ของโลกกลับมารุ่งเรืองและเติบโตมากที่สุด ซึ่งในปีพ.ศ. 2566 ที่ผ่านมาพบว่า มูลค่าตลาดเพลงไทย
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อยู่ที่ 5,000 ล้านบาท และมีแนวโน้มเติบโตข้ึนเรื่อยๆ (จิรันธนิน ภูพนาแสง (The Standard), 2566) 
มูลค่าการเติบโตนี ้แสดงให้เห็นถึงความคึกคักของอุตสาหกรรมเพลงไทยยุคปัจจุบันที ่มีการผลิต
รายการและวงเกี่ยวกับศิลปินไอดอลออกมาอย่างไม่ขาดสายทั้งจากค่ายเพลงเล็กและใหญ่ ท าให้เกิด
การแข่งขันอย่างมากในตลาด ศิลปินไอดอลในตลาดอุตสาหกรรมเพลงไทยมีหลากหลายแนวเพลง 
และหลากหลายสไตล์ และหลายๆ วง เริ่มที่จะออกตีตลาดต่างประเทศแล้ว อย่างเช่นวง 4EVE ที่ได้
เริ่มส่งออกวงไปสู่ภูมิภาคเอเชีย เช่น การไปข้ึนแสดงที่เทศกาลดนตรี Thai Festival Tokyo 2023 ที่
ประเทศญี่ปุ่น หรือการไปแสดงในรายการเพลง Chill Club รายการเพลงชื่อดังที่ประเทศฮ่องกง 
(HITZ THAILAND, 2567) หรืออย่างวง 4MIX ที่ได้รับเสียงตอบรับจากแฟนคลับชาวเม็กซิโกอย่างดี
จากการไปจัดมินิคอนเสิร์ต 4MIX UNIX MEXICO ที่เม็กซิโก โดยมีแฟนคลับเข้าร่วมถึง 3000 คน ซึ่ง
จากสถานการณ์นี้แสดงให้เห็นถึงการเริ่มที่จะประสบความส าเร็จของการส่งออกศิลปินไอดอลยุคใหม่
ที่มีแนวโน้มไปในทางที่ดี 
 
5.2 กรณีศึกษากระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลไทย: วง 4EVE 
 

5.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับวง 4EVE  
 

วง 4EVE เป็นวงศิลปินไอดอลหญิงจากค่าย XOXO ENTERTAINMENT เป็นค่าย
ภายใต้ Workpoint Entertainment วงประกอบไปด้วยสมาชิกทั้งหมด 7 คน ได้แก่ มายด์ อาทิตยา 
โจริญ คัมภีรพันธ์ุ ตาออม เบญญาภา แฮนน่า โรสเซ็นบรูม ฝ้าย ณัฐธยาน์ พั้นช์ ทิพานัน และอ๊ะอาย 
กรณิศ โดยวง 4EVE เป็นวงที่สร้างมาจากรายการเซอรไ์วเวิล 4EVE Girl Group Star ซึ่งทั้ง 7 คนเป็น
ผู้ชนะในรายการ และได้เปิดตัวอย่างเป็นทางการด้วยซิงเกิลแรกคือ Oohlala! เมื่อวันที่ 23 ธันวาคม 
2563 และมีอัลบั ้มแรกคือ The First Album เพลงวัดป่ะหล่ะ? ขึ ้น 10 อันดับแรกของ Spotify 
Thailand Charts (Boonvipa, 2565) เพลงวัดป่ะหล่ะได้กลายมาเป็นเพลงที่สร้างช่ือเสียงและท าให้
วง 4EVE กลายเป็นที่รู้จักมากข้ึนในประเทศไทย 

วง 4EVE มีการเติบโตทั้งในแง่ของยอดสตรีมเพลงและแฟนคลับมากขึ้นเรื่อยๆ 
ทั้งจากการแสดงที่มีท่าเต้นที่แข็งแรง ฉูดฉาด และเพลงที่มีหลากหลายแนวตั้งแต่เพลงฟังง่ายชิลๆ ไป
จนถึงเพลงแด๊นซ์ ซึ่งทุกเพลงได้แสดงให้เห็นถึงศักยภาพที่หลากหลายของตัวสมาชิก ท าให้วง 4EVE 
ก้าวมาเป็นหนึ่งในแนวหน้าของวงการศิลปินไอดอลไทยยุคให้ด้วยระยะเวลาเพียง 4 ปีเท่านั้น วง 
4EVE ได้รับรางวัลต่างๆ มากมาย ทั้งรางวัล Shining Star of The Year จาก Kazz Awards 2021 
รางวัลนักร้องยอดนิยมมหาชนแห่งปี จากนาคราชอวอร์ด ครั ้งที ่ 6 และรางวัล Best Creator 
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Performance on Social Media (Boy Band & Girl Group) จาก Thailand Social Awards 12 
รวมไปถึงยังได้มีโอกาสไปแสดงโชว์ในต่างประเทศหลายครั้ง เช่น การไปขึ้นแสดงที่เทศกาลดนตรี 
Thai Festival Tokyo 2023 ที่ประเทศญี่ปุ่น หรือการไปแสดงในรายการเพลง Chill Club รายการ
เพลงช่ือดังที่ประเทศฮ่องกง (HITZ THAILAND, 2567) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการประสบความส าเร็จของ
วงไม่เพียงแต่ในประเทศ แต่ยังเริ่มขยับออกไปสู่นอกประเทศแล้วเช่นกัน 
ภาพท่ี 5.1 
ภาพศิลปินไอดอลวง 4EVE 

 
หมายเหตุ. จาก 4EVE เกริ์ลกรุป๊มาแรงทีส่ร้างสสีันให้วงการเพลงไทย, โดย อริญชัย วีรดุษฎีนนท์, 
2566 
(https://www.gqthailand.com/culture/music/article/4eve-the-phenomenon-of-
hottest-girl-group) 
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5.2.2 กระบวนการผลิต (Production) 
ในกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการผลิตออกเป็น 3 ข้ันตอน ได้แก่ การคัดเลือก

ศิลปินไอดอล การพฒันาศิลปินไอดอล และการผลิตเพลง นอกจากนีผู้้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการผลิต ดงันี้ 
ตารางท่ี 5.1 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

กระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

กิจกรรม ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การคัดเลือก
ศิลปินไอดอล 

1.1 เปิดรบัสมัครผ่านรายการ Survival โดยผู้ทีผ่่านการคัดเลอืก 
คือ ผู้ทีม่ีความสามารถ และมปีระสบการณ์ หรือมีช่ือเสียง 

สื่อในเรื่องของผูบ้รโิภคได้เห็นศักยภาพของเดก็ฝกึผ่านรายการ และ
การวัดฐานแฟนคลับที่จะซัพพอร์ตวงในอนาคต 

2. การพัฒนา
ศิลปินไอดอล 

2.1 ระยะเวลาการฝึกซอ้มและแข่งขัน 10 เดือน   

พัฒนาเรื่องการร้อง การเต้น และการแรป็ 

สื่อในเรื่องของแสดงให้เห็นข้ันตอนการเตรียมพร้อมของศิลปินที่มี
ความเข้มข้นในแต่ละสปัดาห์แมจ้ะใช้เวลาสั้น และเห็นศักยภาพของผู้
เข้าแข่งขัน 

2.2 การควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล 
การเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) ใหก้ับ
ศิลปินไอดอล 

3. การผลิตเพลง 

3.1 มีการวางคอนเซ็ปต์ Girl Crush แต่แนวเพลงมีความ
หลากหลายแนว ทั้ง Pop, R&B, Hip Hop และ Dance ซึง่มเีนือ้
เพลงเกี่ยวกบัการสร้างความมั่นใจ ให้ความสดใส 

สื่อถึงภาพรวมและทิศทางของวงในการสร้างสรรค์ผลงานและสร้าง
ภาพจ าของวง และสื่อในเรื่องการเข้าถึงผูบ้ริโภคที่มีความช่ืนชอบที่
หลากหลาย 
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ตารางท่ี 5.1 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE (ตอ่) 

 

3.2 ทีมการผลิตเพลงทีเ่ป็นคนไทยทัง้หมด 

สื่อถึงการสร้างโอกาสให้กบัอุตสาหกรรมเพลงไทยเชิงโครงสร้างซึง่คือ
ทีมเบื้องหลงั ค่ายพยายามผลักดันให้คนทั่วไปรวมไปถึงอุตสาหกรรม
เพลงไทยเห็นถึงศักยภาพของคนไทยที่สามารถผลิตผลงานทีม่ีคุณภาพ
ดีเทียบเท่ากบัทีมงานต่างประเทศ 

3.3 การมีเพลงเป็นซิงเกิล้ภาษาอังกฤษและการมี subtitle บนมิว
สิควิดีโอ 

สื่อถึงการเปิดโอกาสให้คนต่างชาติได้เข้ามาติดตามวงการ T-Pop ได้
ง่ายมากขึ้น เพราะสามารถเข้าใจบรบิทและเนือ้หาเพลงที่วง 4EVE 

ต้องการจะสื่อสารได ้
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5.2.2.1 การคัดเลือกศิลปินไอดอล 
 

กิจกรรมคัดเลือกศิลปินไอดอลของวง 4EVE เป็นการเปิดออดิชั่นผ่าน
รายการเซอร์ไววัล 4EVE Girl Group Star โดยมีการเปิดรับสมัครภายในประเทศ ซึ่งมีการเปิดรับทั้ง
ทางออนไลน์ และเปิดรับสมัครตามพื้นที่ 4 ภาคทั่วประเทศ และถูกติดต่อโดยทีมงาน (scout) (The 
Guitar Mag, 2567) โดยผู้ที่ผ่านการคัดเลือก คือ ผู้ที่มีความสามารถ และมีประสบการณ์ หรือมี
ชื่อเสียง โดยไม่จ ากัดสัญชาติของผู้สมัคร จ านวน 1000 คน ก่อนจะคัดเหลือ 20 คนเพื่อเข้ามาเป็น
เด็กฝึกหัดของค่าย XOXO Entertainment ซึ่งเป็นค่ายดูแลศิลปินที่จัดตั้งโดยบริษัท WorkPoint 
Entertainment (WorkpointOfficial, 2563) 
 

“ส าหรับเราคิดว่าการท ารายการ survival ของค่ายเป็นเหมือนการยิงปืนนัดเดียวได้
นกสองตัว รายการท าให้คนดูได้เห็นศักยภาพของสมาชิกแต่ละคน และเป็นการเช็คฐานแฟน
คลับของสมาชิกแต่ละคนด้วย รวมไปถึงเป็นการหาเอ็นเกจให้ช่ือวงด้วยเพราะช่ือรายการก็มี
ช่ือวงอยู่”  

ศศิกานต์ แก่นมณ,ี แฟนคลับวง 4EVE, สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2567 
“เราคิดว่าการให้แฟนคลับโหวตก็เป็นเหมือนการการันตีฐานแฟนคลับของคนๆนั้น

ด้วย เราคิดว่าเขาสร้างรายการมาเพื่อหาคนเดบิวต์ เขาก็คงสร้าง (รายการ)มาเพื่อปูทางให้
ศิลปินด้วย ดูฐานแฟนว่าเลือกคนน้ีออกไป แฟนคลับจะมีก าลังซัพพอร์ตแค่ไหน”  

ชนาพร สอนง่าย, แฟนคลบัวง 4EVE, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอลของวง 4EVE ผ่านรายการเซอร์
ไววัลท าให้ผู้บริโภคได้เห็นศักยภาพของเด็กฝึกผ่านโจทย์ในแต่ละสัปดาห์ที่มีการแสดงให้เห ็นถึง
ความสามารถของเด็กแต่ละคนตามโจทย์ที ่มีรูปแบบการแสดงหลากหลายแนว และรูปแบบของ
รายการเซอร์ไววัลมีการใช้คะแนนโหวตแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนของกรรมการ และส่วนของผู้ชม
ทางบ้าน (WorkpointOfficial, 2563) การใช้คะแนนโหวตของผู้ชมทางบ้านเป็นการวัดฐานแฟนคลับ
ของเด็กฝึกคนนั้น ซึ่งเป็นการวัดฐานของแฟนคลับที่จะมาซัพพอร์ตวงในอนาคตเช่นกัน 
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5.2.2.2 การพัฒนาศลิปิน 
 

กิจกรรมกระบวนการพัฒนาศิลปินไอดอล หรือการฝึกศิลปินไอดอล 
ประกอบด้วย (1) ลักษณะการพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ปเป็นหลกัและมีระยะการฝกึซอ้ม
ที่สั้น และ (2)ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล โดยมีรายละเอียด คือ มีการฝกึเด็ก
ฝึกหัดทั้ง 20 ก่อนเริ่มรายการเป็นเวลา 6 เดือน และรายการมีระยะเวลา 3 เดือน ทั้งหมด 13 ตอน 
โดยการพัฒนาศิลปินแบ่งออกเป็นช้ันเรยีนการร้อง การเต้น และการแร็ป ในขณะที่ฝึกซ้อม เด็กฝึกหัด
ทุกคนจะต้องไปเรียนที่โรงเรียนเหมือนเด็กทั่วไปและกลับมาซ้อมและอาศัยอยู่ด้วยกันตลอดรายการ
ออนแอร์ เมื่อเริ่มรายการจะมีการท าการแสดงในแต่ละอาทิตย์ตามโจทย์ที่ทางรายการก าหนดไว้ ซึ่ง
จะโชว์ทักษะการร้อง การเต้น และการแร็ปทั้งหมดในหนึ่งเพลง โดยมีท าการแสดงทั้งแบบเดี่ยวและ
แบบกลุ่มจากเพลงของศิลปินไทยและสากลเอามาเรียบเรียงท านองและค าร้องให้มีความทันสมัยมาก
ข้ึน ในขณะเดียวกันจะมีการเปลี่ยนกลุ่มวนไปเพื่อฝึกทักษะการท างานร่วมกับผู้อื่นของเด็กฝึกหัด ใน
การแข่งขันในแต่ละครั้งจะมีการเลือก MVP เป็นต าแหน่งของเด็กฝึกหัดที่สามารถท าการแสดงได้ดี
ที่สุดเพื่อเป็นการรับประกันว่าเด็กฝึกหัดคนน้ันจะไม่ตกรอบ และเด็กฝึกหัดที่ท าได้ไม่ดีที่สุดในรอบนั้น
จะถูกหักคะแนนและมีการคัดออกในแต่ละสัปดาห์  กรรมการในรายการคือศิลปินไทยที่มีช่ือเสียงใน
แต่ละด้านต่างกันไป แบ่งออกเป็น 3 ทีม ทีมละ 2 คน ได้แก่ ทีม Unicorn ประกอบไปด้วย อภิวัชร์ 
เอื้อถาวรสุข และปัญญริสา เธียรประสิทธ์ิ ทีม SWAN ประกอบไปด้วย ฟักกลิ้งฮีโร่ และนัท มีเรีย และ
ทีม FOX ประกอบไปด้วย Urboy TJ และธามไท แพลงศิลป์ ซึ่งจะเป็นผู้ให้ค าแนะน าและให้คะแนน
ในการท าการแสดงแก่เด็กฝกึทั้ง 20 คน ในแต่ละวีครายการจะแสดงให้เห็นถึงการแสดงร้อง แร็ป และ
เต้นไปพร้อมๆ กัน โดยที่ในรายการไม่ได้มีการเปิดเสียงแบ็คกราว เด็กฝึกหัดทุกคนต้องร้องสด ผู้ชนะ
จากรายการทั้งหมด 7 คนเดบิวต์เป็นเกิร์ลกรุ๊ปกลุ่มใหม่ของค่าย XOXO Entertainment ชื่อว่าวง 
4EVE โดยสมาชิกประกอบไปด้วย ฝ้าย พั้นช์ มายด์ อ๊ะอาย แฮนน่า โจริญ ตาออม และแฮนน่า 

 
“การด าเนินรายการเน้นไปที่กระบวนการพัฒนาศิลปนิ และการแข่งขันในแต่ละรอบ 

จะไม่เน้น ดราม่า ระยะเวลาการฉาย 10 เดือนดูน้อยถ้าความสามารถเริ่มจากศูนย์ แต่ส าหรบั
วง 4EVE ความสามารถเด็กแต่ละคนพร้อมอยู่แล้วที่จะเป็นศิลปิน 10 เดือนจึงเป็นเหมือน
การวางคอนเซ็ปต์ของวงผ่านการทดลองท าการแข่งขันเพลงที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละ
รอบ คิดว่าออร่าความเป็นศิลปินไอดอลที่สามารถดึงดูดผู้คนได้มีส่วนส าคัญมาก ซึ่งรายการก็
ท าให้เราเห็นตรงนี้ แล้วมีการโหวตจากกรรมการเข้ามาด้วย มันก็เหมือนการคอนเฟิร์มความ
สามารถของเด็กคนน้ันๆด้วยอะว่าเหมาะสมนะ”  
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ศศิกานต์ แก่นมณ,ี สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2567  
“พอเราย้อนไปดูในรายการอะ มันจะเห็นว่าแต่ละวีคอะทุกคนต้องเตรียมพร้อมยังไง

บ้าง ต้องแสดงอีกหนึ่งสองเพลงนะ ทุกคนต้องร้องไปด้วยแร็ปไปด้วยเต้นไปด้วย โดยที่ไม่ได้
เปิดแบ็กกราว ก็คือต้องร้องสดอะไรเงี้ยเหมือนกัน มันมันเข้มข้นมาตั้งแต่แรกมันเลยท าให้ทุก
คนแบบแข็งแรง พอการเดบิวต์อะมันเลยรู้สึกว่าโอเคเนี่ยจังหวะนี้แหละมันพร้อมแล้ว เขาท า
จนรู้สึกแล้วแหละว่าอุ้ยโอเคเด็กคนน้ีพร้อมและก็เดบิวต์”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร 
และรายการ 4EVE Girl Group Star สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการพัฒนาศิลปินของวง 4EVE 
มีแสดงให้เห็นข้ันตอนการเตรียมความพร้อมของศิลปินที่มีความเข้มข้น ผ่านการแสดงตามโจทย์ของ
เพลงที่ทางรายการเลือกมาให้ผู้เข้าแข่งขันฝึกซ้อมเพื่อน ามาแสดงในแต่ละสัปดาห์ และรายการแสดง
ให้เห็นถึงความสามารถและศักยภาพของเด็กฝึกหดัที่มีการพัฒนาไปในทุกสปัดาห์ แสดงให้ผู้ชมเห็นว่า
เด็กฝึกหัดคนน้ีมีศักยภาพพร้อมที่จะเดบิวต์และสามารถพัฒนาไปได้เรื่อยๆ  
 

5.2.2.3 การผลิตเพลง 
 

กิจกรรมการผลิตเพลงของศิลปินไอดอลวง 4EVE ประกอบด้วย 3 
ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง (2) ลักษณะการร่วมงานกับ
ทีมการผลิตเพลงเป็นคนไทย และ (3) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ 
ของวง คือ หลังการแข่งขันจบลงและได้ผู้ชนะการแข่งขันทั้ง 7 คนแล้ว สองเดือนถัดมาค่ายได้ท าการ
เดบิวต์วง 4EVE อย่างเป็นทางการในวันที่ 23 ธันวาคม 2563 โดยมีคอนเซ็ปต์วงที่แสดงถึงความเป็น 
Girl Crush บ่งบอกถึงผู้หญิงที่เป็นตัวของตัวเอง มีความมั่นใจทั้งภายนอกและภายในจิตใจ มีความ
กล้าหาญที่จะเปิดเผยความรู้สึก และทัศนคติของตัวเอง โดยมีการร่วมงานกับทีมการผลิตเพลงที่เป็น
คนไทยทั้งหมด อย่างในเพลงเดบิวต์ก็มีโอกาสท างานร่วมกับ หลุยส์ ธชา คงคาเขตร”หนึ่งในผู้ก ากับ
จาก Bad 3rothers ทีมผลิต Music Video ช้ันน าของประเทศไทย มาก ากับและผลิตมิวสกิวิดีโอเพลง 
Ohh La La ให้ (WorkPoint Today, 2565) และร่วมงานกับนักแต่งเพลงชื่อดังของไทยอกีมากมาย 
เช่น F.Hero, Urboy TJ, President K และ Tabeazy เป็นต้น ซึ ่งทุกๆ เพลงยังคงคอนเซ็ปต์ Girl 
Crush ของวงไว้เป็นอย่างดีจนถึงปัจจุบัน (ภณิชชา, 2565) 
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“เท่าที่พี่ได้ยินจากพี่กร หรือที่พี่กรให้สัมภาษณ์ต่างๆ ก็เป็นเรื่องของ positioning 
brand ที่ในประเทศไทยยังมีแบบนี้น้อยตอนที่น้องๆ โฟอีฟเดบิวต์มา Girl Crush ในประเทศ
ยังไม่ถูก educate แต่ในต่างประเทศเขามี BLACKPINK เขามี ITZY เขามีค าว่า Girl Crush 
มาหลายๆ วงแล้ว” 

สหพร ยี่ตันสี, สมัภาษณ์, 6 มิถุนายน 2567 
 

(1) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง  วง 4EVE มี
การวางคอนเซ็ปต์วงคือ girl Crush แต่แนวเพลงมีความหลากหลายแนว ทั้ง Pop, R&B, Hip Hop, 
Disco, Rap, EDM, Trap และ Dance เป็นต้น ซึ่งมีเนื้อเพลงเกี่ยวกับการสร้างความมั่นใจ ให้ความ
สดใส (WorkPoint Today, 2565) นอกจากการร้อง แร็ป และเต้นไปพร้อมๆ กันในการแสดงแต่ละ
ครั้ง กลุ่มแฟนคลับของวง 4EVE ที่ติดตามไปดู 4EVE ทั้งที่งานอีเวนต์และที่คอนเสิร์ตได้ให้สัมภาษณ์
ค าตอบที่สอดคล้องกัน คือ นอกจากการแสดงที่ต้องครบทั้งการร้อง การเต้น และการแร็ป นอกจาก
การแสดงที่สนุก มีการเอนเตอร์เทนคนดูตลอดเวลา ตัวของศิลปินไอดอลวง 4EVE จะมีความน่ารัก
สดใส และให้ความสนใจกับแฟนคลับที่อยู่ตรงหน้าตลอด ซึ่งการแสดงของวง 4EVE ไม่ได้เป็นเพียง
การแสดงให้แฟนคลับดู แต่แสดงให้ทุกคนที่อยู่บริเวณนั้นดูแล้วรู้สึกสนุกไปกับการแสดง ส่วนเวลา
ไม่ได้อยู่บนเวทีจะมีความเป็นตัวของตัวเองและใกล้ชิดกันแฟนคลับ 
 

“ถ้าศิลปินอยู่ภายใต้ค าว่าไอดอล เหมือนอย่างเกาหลีก็ต้องถูกควบคุมภาพลักษณ์ 
4EVE หรือไกอาที ่พี ่ท าควบคุมภาพลักษณ์หมดค่ะ แต่ถ้าเขาเป็นศิลปินอีกแบบนึงเช่น 
Bodyslam หรือ Three Man Down เขาจะดื่มเหล้าสูบบุหรี่มันก็เป็นเรื่องของความถูกต้อง
คามเกณฑ์อายุ ถ้าเขาอายุ 20 เขาเข้าผับได้ก็ไม่น่าตกใจนะถ้าเขาจะกินเหล้า แล้วถ้าพรุ่งนี้
ตามความถูกต้อง ถ้าเขาไม่ได้เป็นพรีเซนเตอร์รณรงค์เรื่องงดสูบบุหรี่ หรืองดเหล้าเข้าพรรษา 
เขากินก็ไม่แปลกนะ แต่ถ้าในไอดอลมันไม่ได้ เพราะเราก าลังจ ากัดตัวเองอยู ่ในค าว่า
ภาพลักษณ์ที่เป็นต้นแบบอะ เป็นไอดอลก็จะถูกจ ากัดค่ะ เล่นโซเชียลจะเป็นยัง ห้ามลงรูปโป๊
เกินไป หรือผู้ชายห้ามท าแบบไหน มันก็จะมีกฎเกณฑ์คล้ายๆกัน แต่ของเกาหลีเขาก็จะ
เข้มงวดกว่า” 

“ในเรื่องการใช้ทีงานคนไทย แน่นอนว่าตอนแรกๆ เราซื้อบีทจากเกาหลีแน่ๆ แต่ให้
คนไทยเป็นคนแต่ง แต่ผู้บริหารเขามองแล้วว่าการใช้คนไทยมันเข้าใจคนไทย ถ้าเพลงที่จะโก
อินเตอร์ก็จะเป็นอีกแบบนึง แต่เพลงที่จะใช้เพื่อคนไทยก็จะใช้คนไทย เพราะพี่ว่าวันนี้เรา
อยากกินสุกี้ แล้วน ้าจิ ้มสุกี ้เอ็มเคมันอร่อย เราก็จะต้องไปหาเจ้าของเอ็มเคสิ วันนี ้ก็คือ
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ศักยภาพคนไทยไม่ได้น้อยหน้าไปกว่าใคร แต่ว่าแน่นอนว่าเราจะท าให้จริตคนที่นี่ฟัง เราก็
ต้องใช้ทีมงานที่เป็นคนไทย” 

สหพร ยี่ตันสี, สมัภาษณ์, 6 มิถุนายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์ฝ่ายผลิตของบรษัิท Workpoint Entertainment สรปุ
ได้ว่า (1) ลักษณะภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลวง 4EVE จะถูกควบคุมโดยค่ายทั้งพฤติกรรมและการ
ใช้โซเชียลมีเดีย เป็นต้น  
 
ภาพท่ี 5.2 
ภาพการให้เครดิตทีมงานเบื้องหลงัของการสร้างมิวสิควิดีโอเพลง Vroom Vroom ของวง 4EVE 

 
หมายเหตุ. จาก 4EVE - VROOM VROOM Prod. by URBOYTJ | Official MV, โดย 4EVE, 2566 
(https://www.youtube.com/watch?v=Y0kAhwwjawc) 

(2) ลักษณะการใช้ทีมงานด้านการผลิต พบว่า วง 4EVE มีการใช้ทีมงาน
ในทุกๆ กระบวนการเป็นคนไทยทั้งหมด กลุ่มแฟนคลับของวง 4EVE ยังได้ให้สัมภาษณ์เพิ่มเติมกับ
ผู้วิจัยพบว่า มีการให้โอกาสทีมงานเบื้องหลังที่เป็นคนไทย เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นศักยภาพของคนไทย 
โดยมีการให้เครดิตในค าอธิบายด้านล่างมิวสิควิดีโอเสมอ (4EVE, 2566) 
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“รู ้ส ึกว่าเค้าอะพยายามจะตั ้งใจผลักดันคนทุกกลุ ่มไม่ใช่แค่เบื ้องหน้าแต่เป็น
เบื้องหลังด้วย มันเลยท าให้หลายๆทีมอะมีโอกาสได้เติบโตมาเป็นทีรู่้จกัพรอ้มพรอ้มกับ 4EVE 
คือโตมาด้วยกันเลย มันแบบอะ 4EVE เริ่มจากโนเนม คนเหล่าน้ันน่ะก็เริ่มจากการที่เป็นคน
เบื้องหลังที่ไม่มีใครรู้จักมาก่อน แล้วก็เลยรู้สึกว่าโอเคมันเป็นสิ่งหนึ่งที่ชื่นชมค่ายมาก ที่เขา
พยายามจะแบบดันคนทุกกลุ่มให้เครดิตของคนทุกกลุ่ม รู้สึกว่าสิ่งที่น่าช่ืนชมคือเค้าให้เครดิต
ตลอดแบบทุกครั้งที่โฟอีฟจะปลอ่ยเอ็มวี จะปล่อย behind the song ด้วย เพื่อให้รู้ว่าโปรดวิ
เซอร์เป็นใคร เค้ามีแนวคิดอะไร หรือคนที่ท าเอ็มวีอย่างเงี้ยเบื้องหลังเอ็มวีอ่ะใช้เทคนิคอะไร
และใครเป็นคนท า รวมถึงเครดิตข้างล่างเขาจะเขียนหมดเลยว่าใครเป็นคอสตูมใครเป็น 
choreographer อะไรอย่างเงี้ยน่ีเลยรู้สึกว่าโอเค มันท าให้คนเหล่าน้ันน่ะเป็นที่รู้จักแล้วก็ได้
งานมากขึ้น”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร 
และการสัมภาษณ์ฝ่ายผลิตของบริษัท Workpoint Entertainment สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอน
การผลิตเพลงของวง 4EVE  (1) ลักษณะการวางคอนเซปต์เป็นการสื่อถึงภาพรวมและทิศทางของวง
ในการสร้างสรรค์ผลงานและสร้างภาพจ าของวง (2) ลักษณะการร่วมงานกับทีมการผลิตเพลงที่เป็น
คนไทยทั้งหมด สรุปได้ว่าเป้าหมายสื่อถึงการวางแนวเพื่อตีตลาดภายในประเทศ และการสร้างโอกาส
ให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยเชิงโครงสร้างซึ่งคือทีมเบื้องหลัง ซึ่งค่ายพยายามผลักดันให้คนทั่วไปรวม
ไปถึงอุตสาหกรรมเพลงไทยเห็นถึงศักยภาพของคนไทยที่สามารถผลิตผลงานที่มีคุณภาพดีเทยีบเท่า
กับทีมงานต่างประเทศ (3) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล เป็นการการเป็น
แบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) ให้กับศิลปินไอดอล และ (4) ลักษณะการมีเพลง
เป็นซิงเกิ้ลภาษาอังกฤษและการมีซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอ ดังภาพที่  5.3  สื่อให้เห็นในเรื่องการเปิด
โอกาสให้คนต่างชาติได้เข้ามาติดตามวงการ T-Pop ได้ง่ายมากขึ้น เพราะสามารถเข้าใจบริบทและ
เนื้อหาเพลงที่วง 4EVE ต้องการจะสื่อสารได้ 
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ภาพท่ี 5.3 
การใสซ่ับไตเติล้ภาษาอังกฤษบนมิวสิควิดีโอเพลง Vroom Vroom ของวง 4EVE 

 
หมายเหตุ. จาก 4EVE - VROOM VROOM Prod. by URBOYTJ | Official MV, โดย 4EVE, 2567 
(https://www.youtube.com/watch?v=Y0kAhwwjawc) 
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5.2.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
ในกระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการเผยแพร่ ออกเป็น 2 ข้ันตอน ได้แก่ การ

จัดจ าหน่ายเพลง และการประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการเผยแพร่ ดังนี ้
ตารางท่ี 5.2 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

กิจกรรม ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การจัดจ าหน่ายเพลง 

  
  
  
  

1.1 การจ าหน่ายอัลบั้ม (Physical CD) ที่มีของแถม
เพิ่มเตมิภายในอัลบั้ม 

สื่อถึงการเพิม่ยอดขายอัลบั้มของวง 

1.2 การเผยแพรเ่พลงในระบบดจิิตอลแพลตฟอรม์ 

YouTube, Apple Music, Spotify, Deezer และ JOOX 

สื่อถึงการเข้าถึงเพลงของวง 4EVE จากทุกพื้นทีท่ั่วโลกเป็นอกีหนึ่ง
ช่องทางในการเจาะตลาดผู้บริโภคต่างประเทศ และเป็นข้อมูลที่วัด
ฐานแฟนคลับของ 4EVE ในแต่ละประเทศ 

1.3 งานคอนเสริ์ตทีจ่ะมีการจัดภายในประเทศอีกทัง้ยัง
มีให้รบัชมคอนเสิร์ตย้อนหลังฟรีใน Netflix 

สื่อถึงการการันตีฐานแฟนคลับ และการเอาคอนเสริ์ตลง Netflix เป็น
การตกขาจรที่อาจจะผ่านเข้ามาดูได้ทั้งคนไทยและคนต่างชาติ 

1.4 เทศกาลดนตรี (Music Festival) ที่มีทั้งในประเทศ
และนอกประเทศ 

สื่อถึงการสร้างการรับรู้ให้คนที่ไม่ใช่แฟนคลบัได้รู้จกัวง 4EVE 
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ตารางท่ี 5.2 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE (ต่อ)

2. การประชาสัมพันธ์ 

 
  

2.1 การใช้สื่อดั้งเดิม เช่น รายการโทรทัศน์ รายการ
ข่าว รายการวิทยุ 

สื่อถึงความส าคัญของสื่อดั้งเดิมที่ยงัคงมีอยู่ในไทย โดยเฉพาะพื้นที่
ต่างจังหวัด และสื่อถึงการสร้างการรบัรู้ในผู้บริโภคหลกัของช่องทาง
นั้นๆ 

2.2 การใช้สื่อใหม่หลากหลายช่องทาง เช่น YouTube, 

Instagram, Facebook และ TikTok 

สื่อถึงการสร้างการรับรู้และความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับ 
ผ่านช่องทางที่แฟนคลบัสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 
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5.2.3.1 การจัดจ าหนา่ยเพลง  
 

กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลงของวง 4EVE ประกอบด้วย 4 ลักษณะ คือ 
(1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (physical album) ที่มีของแถมเพิ่มเติมภายในอัลบั้มเพื่อดึงดูดใจ
ผู้บริโภค รวมไปถึงของแถมภายในอัลบั้มก็จะแตกต่างกันออกไปในทุกอัลบั้ม เช่น การสุ่มรูปการ์ดของ
สมาชิกในวง, Photobook และโปสเตอร์ เป็นต้น (eventpop, 2564)  
ภาพท่ี 5.4 
ภาพรายละเอียดอลับั้ม Tales of 4EVE : THE FIRST ALBUM Box Set ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

 
หมายเหตุ. จาก Tales of 4EVE : THE FIRST ALBUM Box Set, โดย eventpop, 2564 
(https://www.eventpop.me/e/11060/tales-of-4eve-album) 

“ต้องท ายังไงก็ได้ให้เราจับความสนใจของผู้คนอยู่ได้ตลอด คือศิลปินหลังๆไม่ค่อยได้
กลับมาท าอัลบั้มกัน ตั้งแต่พี่ท า อัลบั้มพี่ก็ท าอัลบั้มเลย ท าอัลบั้มถี่ๆ เวลาเราท าเพลงเป็น
อัลบั้มอะ ข้อแรกคือมันเห็นภาพศิลปินชัดกว่า มันท าหลายๆเพลง มันก็จะมีเพลงหลายๆแบบ
ให้ว่ามันพูดเรื่องอะไรบ้าง เห็นคาแรคเตอร์หลายๆแบบ ถ้าเกิดท าเป็นเพลงอะ คนอาจจะ
ไม่ได้สนใจตามทุกครั้งที่ปล่อยทีละเพลงถ้าไม่ใช่แฟนอะนะ อาจจะมีซิงเกิลนี้แล้วเหมือน
อาจจะจ าแบบว่าวงนี้คงประมาณนี้มั้ง ถ้าแบบว่าไม่ใช่ไทป์เขา เขาอาจจะไม่ได้สนใจมัน เรา
คิดว่าการท าอัลบั้มมันน่าจะช่วยกว่า เหมือนพอมีอัลบั้มเสร็จปุ้ป เราก็จะทยอยปล่อยทลีะ
เพลง ทีละเอ็มวี เพราะงั้นตัวคอนเท้นมันก็จะถูกเห็นเรื่อยๆ กับ 4EVE ก็เป็นที่รู้จักในรอบๆ
บ้านเพิ่มข้ึน ถ้ามองฝั่งบอยแบนด์เกิร์ลกรุ๊ปในบ้านเราก็จะมีช่ือนี้โผล่มา” 
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ชลากรณ์ ปัญญาโฉม, บทสมัภาษณ์ The Cloud, 27 กุมภาพันธ์ 2567 
(2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม หรือสตรีมมิ่ง

เพลง เช่น บน YouTube, Apple Music, Spotify, Deezer และ JOOX  
 

“เราก็รู้สึกว่ามันเหมือนเปิดโอกาสให้คนได้ฟังมากข้ึน เราก็เลยคิดว่าแบบเออการที่
แบบมีเพลงลงสตรมีมิ่ง ลงยูทบู โปรโมททางช่องออนไลน์มันเปน็สิ่งส าคัญมาก ส าคัญกว่าการ
แบบขายอัลบั้มอีก”  

ชนาพร สอนง่าย, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2567 
“มี่รู้สึกว่ามีความส าคัญมากๆเลย เพราะว่ามันท าให้คนอ่ะเข้าถึงได้ ถ้าสมมุติว่าเขา

อาจจะบังเอิญได้ยินจากที่ไหนสักที่นึงหนึ่งครั้ง และเขาอยากฟังต่อเขาสามารถฟังมันจากที่
ไหนในโลกก็ได้ มี่เลยรู้สึกว่าสตรีมมิ่งแพลตฟอร์มส าคัญมาก เพราะว่าแบบเคยเห็นช่วงนึง
ประธานค่ายเอามาลงว่าใครประเทศไหนฟังเพลงโฟอีฟมากที่สุด ก็จะมีไทย มีลาว มีญี่ปุ่น มี
มาเลย์บ้าง มีอเมริกาบ้างอะไรงี้ มี่รู้สึกว่ามันเป็นจุดที่ท าให้เขาอ่ะกล้าที่จะพา  4EVEออกไป 
พาไปเจออะไปเล่นคอนเสิร์ต Thai Festival ที่สิงคโปร เดี๋ยวเดือนหน้าก็มีไปมาเลย์อีก มี่ก็
เลยรู้สึกว่าโอเคแบบสิ่งนี้ส าคัญมาก เพราะมันเป็นการเหมือนยืนยันด้วย data”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

(3) ลักษณะคอนเสิร์ตที่จะมีการจัดภายในประเทศเท่านั้น (ใยรัก ชุติ
อังกูร, 2567) (4) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (Music Festival) ที่มีทั้งในประเทศและนอก
ประเทศ เช่น เทศกาลเพลง Thai Hi Music Festival ที่ประเทศจีน หรือเทศกาลเพลง Thai Festival 
in Japan 2022 ที่ประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น (Mint, 2566) 
 

“เราคิดว่าการไปพวกมิวสิคเฟสติวัลก็อาจจะตกขาจรด้วย เพราะที่มิวสิคเฟสติวัลคน
ที่มาเขาก็ไม่ได้มาดูวงเรา แต่พอได้ดูแล้วอาจจะแบบชอบอะไรอย่างนี้ แล้วก็อาจจะกลับมา
ติดตามวงเราเพิ่มได้”  

ชนาพร สอนง่าย, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2567 
“เหมือนอย่างงาน Cat อย่างเงี้ย คือจะเห็นว่า 4EVE ไปแทบจะทุกภาคเลย แคท

เชียงใหม่ แคทขอนเป้าหมาย แคททีเชิต แคทเอ็กซ์โปอะไรเงี้ย เพราะมี่รู้สึกว่าเค้ามองเห็นว่า 
ณ ตรงนั้นน่ะไม่มีแค่แฟนคลับ 4EVE แล้วเราจะท ายังไงให้คนตรงนั้นน่ะรู้จัก เป็นการท าให้
คนแบบพูดถึง แชร์ออกไปมากขึ้นว่า เฮ้ยเพอร์ฟอร์มมันมันส์แค่ไหนอะไรอย่างนี้ ทั้งในและ
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ต่างประเทศเลย มี่รู้สึกว่าเค้าพยายามจะให้ 4EVE เล่นงานมิวสิคเฟสให้มากที่สุดเท่าที่จะมาก
ได้ อย่างเช่นล่าสุดที่ไปลาวอ่ะ เค้าก็จะ the toys ไปที่แบบเป็นคนที่ดังอยู่แล้วในลาว แต่จะ
เอา 4EVE ไปด้วยเพื่อให้คนที่เป็นแฟนคลับเดอะทอยได้รู้จัก 4EVE หรือว่าชาวลาวก็จะได้
รู้จัก 4EVE ด้วยไม่ได้รู้จักแค่แฮนน่า”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร 
และบทสัมภาษณ์ของประธานค่ายต้นสังกัดของวง 4EVE สรุปได้ว่า (1) เป้าหมายของลักษณะการจัด
จ าหน่ายเพลงของศิลปินไอดอลของวง 4EVE รูปแบบของอัลบั้มกลุ่มแฟนคลับมองว่าเป็นหนึ่งใน
แนวทางของการเพิ่มยอดขายอัลบั้มของวง ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป
ของผู้บริโภคยุคใหม่ที่หันมาบริโภคเพลงผ่านสตรีมมิ่งแพลตฟอร์มมากกว่าการซื้ออัลบั้มหรือซีดีเพลง 
ท าให้ยอดขายของอัลบั้มหรือซีดีเพลงลดลงตั้งแต่ปีพ.ศ. 2548 เป็นต้นมาตามการเติบโตและพฒันา
ของเทคโนโลยี (บุญชัย ใจเย็น, 2554)  

(2) เป้าหมายลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม จาก
การสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE สรุปได้ว่าดิจิตอลแพลตฟอร์มเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถฟัง
และเข้าถึงเพลงของ 4EVE จากส่วนไหนของโลกก็ได้ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการเจาะตลาดผู้บรโิภค
ต่างประเทศ และยอดจากการสตรีมบนดิจิตอลแพลตฟอร์มเป็นอีกหนึ่งในข้อมูลที่วัดฐานแฟนคลับ
ของ 4EVE ในแต่ละประเทศ ซึ่งส่งผลต่อการวางแผนส่งออก 4EVE ออกไปยังประเทศต่างๆ อีกด้วย 

(3) เป้าหมายลักษณะงานคอนเสิร์ต จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 
4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่างานคอนเสิร์ตเป็นเรื่องของการการันตีฐานแฟน
คลับที่มีจ านวนมากจนสามารถจ าหน่ายบัตรคอนเสิร์ตจ านวน 5000 ที่นั่งหมดในเวลาเพียงครึ่งช่ัวโมง 
และต้องประกาศเพิ่มรอบอีก 1 วันตามความต้องการของแฟนคลับ (ธนภัทร์ ค าลือเกียร, 2565)  

(4) เป้าหมายลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี จากการสัมภาษณแ์ฟน
คลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป็นสร้างการรับรู้ให้คนที่ไม่ใชแ่ฟน
คลับได้รู ้จ ักวง 4EVE เพราะเทศกาลดนตรีเป็นสถานที่รวมตัวของผู ้บริโภคที่ชื ่นชอบดนตรีแบบ
สาธารณะ  
 
 
 

Ref. code: 25666507030093YEW



150 
 

5.2.3.2 การประชาสมัพันธ์  
 

กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ศิลปินไอดอลของวง 4EVE ประกอบด้วย 2 
ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ ่านช่องทางสื ่อดั ้งเดิม และ (2) ลักษณะการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อใหม่ มีการใช้ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่หลากหลายช่องทาง เพื่อวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดด้วยการสร้างคอนเทนต์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความส าเร็จด้าน
ภาพลักษณ์และสร้างรายได้ให้กับศิลปิน เพื่อให้ศิลปินเป็นที่รู้จักควบคู่กับการสร้างความนิยมให้กับ
เพลงใหม่ที่ถูกสร้างขึ้น (Workpoint today, 2564) โดยมีช่องทาง ดังนี้ 

(1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิมของวง 4EVE จะ
เป็นการเดินสายโปรโมตผ่านรายการโทรทัศน์ รายการข่าว และรายการวิทยุ เป็นต้น โดยมักเป็นการ
ไปเพื่อประชาสัมพันธ์ผลงานใหม่ผ่านสื่อ (ATIME, 2566)  

 
“มี่รู้สึกว่ามันส าคัญ คือด้วยความที่เราอยู่ในกรุงเทพฯ  เราอาจจะรู้สึกว่ามันไม่ได้

ส าคัญขนาดนั้นเนอะ แต่จริงๆ แล้วต่างจังหวัดเขายังฟังวิทยุอยู่ หรือการที่เขายังดูโทรทศัน์
อยู่ เขาไม่ได้ดูแค่แบบเน็ตฟลิกซ์ ดูยูทูปอะไรอย่างนี้ เขายังดูทีวีปกติ ดูข่าวดูอะไรแบบนี้ รู้สึก
ว่ามันส าคัญที่เราไม่ได้ตีตลาดแค่กรุงเทพฯ มันท าให้เขาเป็นที่รู้จักแบบไปหาดใหญ่ก็มีคนมา
รอเพียบ ไปนครสวรรค์ก็มีคนมารอเพียบ มี่รู้สึกว่าเขาตั้งใจจะให้ได้ทุกทาง เพราะว่าการที่
รักษาสื่อเดิมไว้อ่ะ มันดีตรงที่ว่าสื่อเดิมจริงๆมันยังไม่หายไปไหน แบบอย่างเช่นไปลิโด้ ไป 
flex ที่เป็นสถานีวิทยุอะ ทุกครั ้งที ่คัมแบคก็จะมีโอกาสไปเดินตามคลื ่นนู ่นนี ่นั ่นตลอด 
เพราะว่ามันท าให้ผู้ฟังประจ าของแต่ละคลื่นน้ันอ่ะได้รู้จักด้วย”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิมของวง 4EVE จาก
การสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง 4EVE พบว่า สื่อเก่ายังคงมีความส าคัญอยู่ในไทย เนื่องจากคนไทย
ยังมีพฤติกรรมการดูโทรทัศน์อยู่ แม้จะเปลี่ยนไปดูบนพื้นที่สื่อใหม่หรือดูย้อนหลังก็ตาม และประเทศ
ไทยเองยังไม่ได้มีพื้นที่ที่เป็นหลักส าหรับให้ศิลปินใช้ในการประชาสัมพันธ์เพลงบนพื้นที่ของสื่อหลัก
มากเท่าที่ควร และผู้บริโภคในต่างจังหวัดยังมีพฤติกรรมการใช้สื่อดั้งเดิมอยู่เป็นหลัก สอดคล้องกับผล
ส  ารวจพฤต ิกรรมผ ู ้บร ิ โภคชาวไทยของ Nielsan (2022) 2022: THE AGE OF CONSUMER 
DEMAND พบว่า คนไทยยังให้เวลากับสื่อโทรทัศน์มากทีสุ่ดเป็นอันดับที่ 1 นับเป็นอัตราการดูโทรทศัน์
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ที่สูงถึงร้อยละ 85 แต่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการบริโภครายการออกอากาศตามเวลามาเปน็
การบริโภคผ่านระบบดิจิตอลสตรีมมิ่งแทน (Marketeer, 2564) รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
หลักยังช่วยสร้างการรับรู้ในผู้บริโภคหลักของช่องทางนั้นๆ ด้วย 

(2) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อใหม่ มีการประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทางของ YouTube มีการใช้ชื ่อช่องว่า 4EVE พื้นที ่ของสื ่อชนิดนี ้ใช้เป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ผลงานเป็นคลปิวิดีโอที่เกี่ยวกับเพลงทั้งหมดของวง 4EVE และสมาชิกในวงไม่ว่าจะเปน็
มิวสิกวิดีโอ คลิปการแสดง คลิปการซ้อมเต้น เบื้องหลังการถ่ายท า คลิปรีแอคช่ันมิวสิกวิดีโอ รายการ
เพิ่มเติมของวง และเพลงในอัลบั้ม ช่องทางของ Instagram, Facebook, X (Twitter), TikTok และ 
Weibo พื้นที่ของสื่อชนิดนี้ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ผลงานเพลง ผลงานทั้งหมดของวง
และสมาชิกในวง เป็นพื้นที่ในการใช้สมาชิกในวงอัพเดตไลฟ์สไตล์ของตนเองเพื่อสร้างความใกล้ชิดกับ
แฟนคลับ และการแจ้งกิจกรรมให้แฟนคลับมีส่วนร่วมกับวง เช่น การแจ้งก าหนดการกิจกรรมต่างๆ 
ให้แฟนคลับเข้าร่วม การแจ้งตารางงานของศิลปิน การแจ้งกิจกรรมการเข้าร่วมงานประกาศรางวัล
ต่างๆประจ าปี เพื่อให้แฟนคลับเข้าร่วมโหวต (4EVE, 2567) 

 
“มี่อะรู้สึกว่าการที่เขาเล่นแพลตฟอร์มทั่วไปที่คนใช้อ่ะมันท าให้คนเข้าถึงได้ แล้วที่

รู้สึกว่าเราสนิทกันอ่ะเพราะว่าเค้าอาจจะเสิร์ชคีย์เวิร์ดชื่อตัวเองอยู่บ่อยๆ มี่รู้สึกว่ามนัท าให้
คือเค้าไม่ได้คีพแค่แฟนคลับตัวเอง แต่ถ้ามีใครสักคนนึงพูดถึงเค้าในแง่ดี เค้ามาเห็นเค้าก็จะรี
แอคกับให้กับสิ่งนั้นด้วยเหมือนกัน ถ้าเราลงคลิปเขาเต้นในแต่ละงานเขาก็จะมาดูสตอรี่ ถ้า
เราแท็กเค้าไปอะไรอย่างนี้”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของข้ันตอนการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสือ่ใหมข่องวง ช่องทางสื่อใหม่
ช่วยลดช่องว่างระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ ช่วยเพิ่มความใกล้ชิดและท าให้แฟนคลับมีตัวตนมากขึ้น 
ช่วยในการรักษาฐานแฟนคลับของวง เนื่องจากศิลปินไอดอลวง 4EVE จะมีการรีแอคต่อสิ่งที่แฟนคลบั
พูดถึงเขาในช่องทางโซเชียลมีเดียตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นแฟนคลับหรือไม่ใช่แฟนคลับ
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5.2.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
ในกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการบรโิภค ออกเป็น 3 กิจกรรม ได้แก่ การ

สนับสนุนศิลปินไอดอล การจัดการผู้บริโภค และการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ เป้าหมายของกระบวนการ
บริโภค ดังนี้ 
ตารางท่ี 5.3 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

กระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การสนบัสนุน
ศิลปินไอดอล 

1.1 การส่งของให้ศิลปิน การจัดกจิกรรมให้ศิลปิน และการสง่ 
food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รบัการอนญุาต
จากค่ายต้นสังกัดของศิลปินก่อน 

เพื่อความเป็นระเบียบเรียบร้อยและความปลอดภัยของศิลปนิ
ไอดอล 

2. การจัดการ
ผู้บริโภค 

  
  
  

2.1 การมีช่ือแฟนคลบั ForAye แปลว่า Forever ค่ายตั้งให้ตั้งแต่
รายการแข่งขัน 

สร้างความมีตัวตนและการมีส่วนร่วมของแฟนคลับ 

2.2 การมีแท่งไฟและสีประจ าด้อม 
สร้างความเป็น unity ให้แก่ดอ้ม อกีทั้งยงัเป็นการระบุตัวตนหรือ
สัญลักษณ์ของแฟนคลบัเมื่อไปงานที่มีศิลปินหลายๆวง 

2.3 สินค้าออฟฟิเชียล เช่น เสื้อ กระเป๋า หมวก เป็นต้น  สร้างรายได้ให้ศิลปินและสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ 
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ตารางท่ี 5.3 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง 4EVE (ต่อ) 

3. การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอล

และแฟนคลบั  

3.1 ศิลปินมีการใช้โซเชียลมีเดียส่วนตัวในการพูดคุยกบัแฟนคลับ 

สามารถไลฟ์ และสร้างห้องแชทของตนเองได้ ภายใต้การควบคุม
ของค่าย 

สร้างความเป็นกันเองและใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลบั 

ศิลปินสามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนและไลฟส์ไตล์ของตัวเอง
ได้ภายใต้การก าหนดของค่าย 
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5.2.4.1 การสนับสนุนศิลปินไอดอล 
กิจกรรมการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง 4EVE คือ ลักษณะการส่งของ

ให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รับ
การอนุญาตจากค่ายต้นสังกัดของศิลปินก่อน หากเป็นการส่งของให้ศิลปินทางค่ายจะมีการแจ้งผ่าน
ทางช่องทางออฟฟิเชียลเป็นหลัก (4EVE Official, 2567) แต่การจัดกิจกรรมหรือส่ง food support 
ให้ศิลปินทางแฟนคลับจะต้องติดต่อค่ายไปเพื่อขออนุญาต  
 

“เวลาส่งของขวัญให้ศิลปินค่ายก็จะแจ้งโนติมาเลยว่าให้ไปส่งได้ที่ไหนบ้าง ส่วนใหญ่
ก็เป็นออฟฟิศของเขา อย่างเวลาที ่เราจะเข้าไปวางแผ่นโปรเจค วางอุปกรณ์ต่างๆ ใน
คอนเสิร์ต เราก็ต้องติดต่อค่ายไปก่อนว่าเขาจะอนุญาตให้เข้าไปเมื่อไหร่ ทีมบ้านเบสเข้าไปได้
กี่คน ก็บ้านเบสจะเป็นคนประสานงานระหว่างทีมงานเบื้องหลังกับแฟนคลับอย่างนี้ ซึ่งตอน
เข้าไปเขาก็จะยึดโทรศัพท์ใส่กล่องเอาไว้ เขาเช็คว่าโปรเจคอันน้ีท าได้ อันน้ีห้ามท า อย่างเช่น 
ป้ายไวนิลอะ ค่ายไม่ให้ห้อยป้ายไวนิลไว้ตอนแสดง เพราะเหมือนมันจะไปกระทบกับระบบ
อะไรสักอย่างที่เขาวางไว้ พวกป้ายไฟก็ห้ามเปิด ให้วางเอาไว้เฉยๆ”  

ชนาพร สอนง่าย, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2567 
“ส่วนใหญ่อ่ะถ้าสมมติว่ามี่จะส่งของขวัญวันเกิดไปให้อย่างเงี้ยเราต้องสง่ไปบริษัทอยู่

แล้ว เพราะว่าเขาจะเขียนในตารางงานเลยว่างดรับของ งดรับดอกไม้ งดรับของกินอะไร
อย่างเงี้ยเลยทุกงาน มันก็เลยท าให้ทุกอย่างที่จะส่งให้ศิลปินอ่ะต้องส่งไปที่ค่าย ส่วนเวลาจะ
ท าโปรเจกต์ ส่วนใหญ่ก็จะติดต่อค่ายนะท ากับบา้นเบส แบบหมายถึงว่าบ้านเบสก็จะติดต่อไป
อะไรประมาณนี้” 

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เอกสาร พบว่าเป้าหมายของขั้นตอนการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง 4EVE เป็นการสื่อถึงการจัด
ระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลับ และความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอลในการเลือกรับหรือไม่
รับอะไร เนื่องจากการติดต่อจะติดต่อผ่านตัวแทนกลุ่มแฟนคลับ หรือแอดมินที่ดูแลบ้านเบส 
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5.2.4.2 การจัดการผูบ้ริโภค 
 

กิจกรรมการจัดการผู้บริโภค ประกอบด้วย (1) ลักษณะการจ าหน่าย
สินค้าออฟฟิเชียล คือ สินค้าที ่จ ัดจ าหน่ายโดยค่ายต้นสังกัดของศิลปิน ในที ่นี ้คือค่าย XOXO 
Entertainment ซึ ่งสินค้าเหล่านี้ไม่ได้มีการจัดจ าหน่ายตลอดเวลา แต่จะเป็นการจ าหน่ายตาม
กิจกรรมต่างๆ โดยมีการจ ากัดจ านวนและช่วงเวลาในการสั่งซื้อ เช่น สินค้าออฟฟิเชียลของคอนเสิร์ต 
4EVE Now or Never และสินค้าออฟฟิเชียลเสื้อยืดตามอัลบั้มต่างๆ เป็นต้น  
 

“เรารู้สึกว่ามันมีความส าคัญมากๆเลยนะ เพราะเหมือนเราได้อุดหนุนศิลปินโดยตรง
แล้วก็ได้มีของสะสมด้วย เหมือนพวกของเป็นตัวแทนของการเป็นแฟนคลับ เหมือนเราซื้อ
แล้วเราเป็นแฟนคลับตัวจริงอะไรแบบนี้”  

ศศิกานต์ แก่นมณ,ี สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2567 
“บางทีอย่างเราซื้อพวงกุญแจใช่มั้ย แล้วเราเดินเจอใครสักคนที่ห้อยหรือมีของออฟ

ฟิเชียล 4EVE อะมันท าให้เรารู้ว่าเขาเป็นแฟนคลับนะ เป็นสัญลักษณ์เหมือนเจอพวกว่าเธอก็
เป็น ForAye เหมือนกันอะไรแบบนี้ แล้วมันก็รู้สึกเหมือนเราดหนุนสินค้าลิขสิทธิ์ที่ถูกต้อง
ตามกฎหมายและตัวศิลปินก็ได้เงินจากตรงนี้ด้วย”  

ชนาพร สอนง่าย, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนของสินค้าออฟฟิเชียล เป็นการสื่อสารในเรื่องของการสร้าง
รายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ และเป็นสัญลักษณ์ของการเป็นแฟนคลับ 
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ภาพท่ี 5.5 
สินค้าออฟฟเิชียลของคอนเสริ์ต 4EVE Now or Never  

หมายเหตุ. จาก Merchandise 4EVE Official, โดย 4eve_official, 2567 
(https://www.instagram.com/p/C3aGT6FLX5m/?img_index=1) 

(2) ล ักษณะการสร้างช ื ่อแฟนคลับ ค ือ การม ีส ่วนร ่วมและสร้าง
ความสัมพันธ์ของกลุ่มคนที่มีความช่ืนชอบสนใจในเรื่องเดียวกัน และเป็นการยกระดับความส าคัญจาก
แฟนคลับธรรมดาให้มีความผูกพันกับศิลปินมากยิ่งขึ้น (เจนนิเฟอร์ ชวโนวานิช, 2565) ชื่อแฟนคลับ
ของวง 4EVE คือ Foe Aye ซึ่งแปลว่า ตลอดไป เป็นการสื่อว่าทุกย่างก้าวของ 4EVE จะมี For Aye 
คอยอยู่เป็นก าลังใจเสมอ เป็นเพื่อนร่วมทางไม่มีวันห่างไปไหน โดยถูกประกาศใช้ครั้งแรกวันที่ 11 
มีนาคม ค.ศ. 2020 ซึ่งถูกตั้งโดยบริษัท XOXO Entertainment ก่อนรายการเริ่ม (Girl Group Star, 
2020) จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมาย
ของลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ เป็นการสร้างการมีตัวตนและการมีส่วนร่วมให้แฟนคลับ 
 

 “มี่รู้สึกว่ามันเป็นการบอกความเป็นกลุ่มสิ่งนั้นว่าเราเรียกสิ่งนั้นว่าอะไรอะไรอยา่ง
เงี้ย ความเป็นกลุ่มเป็นก้อนอะ เพราะว่าการมีช่ือมันท าให้เรารู้ว่าทุกครั้งที่เวลาเขาพูดถึงอ่ะ
แล้วถ้าเราเป็นอันนั้น เราจะรับความรู้สึกนั้นมาได้  ทุกครั้งที่ 4EVE บอกว่ารัก foraye นะ 
ขอบคุณนะ foraye อะไรอย่างนี้เราก็จะรู้สึกว่าเราได้รับพลังนั้นมา มันรู้สึกถึงความใกล้ชิด
มากกว่าการบอกว่าเป็นแฟนคลับ 4EVE อะไรอย่างนี้ แล้วก็สีด้อมอะมี่ร ู้สึกมันมีส่วนมัน
ส าคัญมากตรงที่อย่างเวลาไปคอนอย่างนี้ เราก็จะเห็นว่าทุกคนจะใส่สีชมพูหรือมีอะไรสัก
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อย่างเพื่อให้เป็นสีชมพู มีแท่งไปสีชมพู มีของอะไรก็ตามที่เป็นสีชมพู เพื่อให้ ณ วันนั้นน่ะมัน
เป็นการบอกว่าเอ้ยคนรักโฟอีฟเยอะแค่ไหนอะไรอย่างนี้”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
(3) ลักษณะการมีแท่งไฟ (light stick) ของวง ซึ่งจะเริ่มจัดจ าหนา่ยผ่าน 

XOXO Online Shop ในราคา 1,095 บาท ซึ่งมีการใช้สีและรูปแบบของแท่งไฟที่แสดงถึงสัญลักษณ์
ของวง 4EVE (Workpoint Today, 2565) จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง 4EVE และการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของลักษณะการมีแท่งไฟ เป็นสัญลักษณ์ของวง 4EVE และแฟน
คลับ และช่วยเพิ่มความพิเศษด้านความรู้สึกให้กับแฟนคลับ 
 

“การไปงานเฟสอะไรอย่างนี้ที่มันมีคนเยอะมากๆ แต่การที่ 4EVE เคยบอกว่าทุก
ครั้งที่มองเห็นแสงสีชมพู (แท่งไฟ) เค้าจะอุ่นใจอะไรแบบนี้ มี่เลยรู้สึกว่ามันส าคัญทั้งกับ 
4EVE และ foraye เลย เป็นสัญลักษณ์ของด้อมเราด้วย มันเหมือนมันแบบว่าเพิ่มความ 
exclusive เนอะว่าเราไม่ใช่แฟนคลับธรรมดา แต่เราเป็นแฟนคลับที่มีบง”  

ชนิกานต์ โสภณพลารมณ์, สัมภาษณ์, 29 มีนาคม 2567 
ภาพท่ี 5.6 
แท่งไฟของวง 4EVE 

 
หมายเหตุ. จาก For Aye พรอ้มกันหรอืยัง? ‘4EVE’ เตรียมขายบง 25 มิ.ย.นี้, โดย WORKPOINT 
TODAY, 2565 
(https://workpointtoday.com/4eve-lightstick/) 
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5.2.4.3 การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ 
กิจกรรมการติดต่อสื ่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ  คือ 

ลักษณะการใช้โซเชียลมีเดียของศิลปินไอดอลที่ถูกควบคุมโดยค่าย เช่น การมาไลฟ์ผ่าน Instagram 
หรือการมาดูสตอรี่ไอจีแฟนคลับ และศิลปินไอดอลมีการสร้าง Broadcast ใน Instagram เป็นต้น 

“เรารู้สึกว่าการที่เขามาไลฟ์คุยกับแฟนคลับมันเหมือนการมาอัพเดตชีวิตประจ าวัน
ของเขา มาคุยเล่นกัน หรือบางทีเขาก็มาส่องสตอรี่ไอจีที่เราแท็กเขาไป มันท าให้เรารู้สึก
ใกล้ชิดกับเขามากไปกว่าตัวตนของเขาบนเวที แล้วก็ได้เห็นไลฟ์สไตล์ของเขาด้วย” 

ศศิกานต์ แก่นมณ,ี สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2567 
 
จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง 4EVE และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

เอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของลักษณะการติดต่อสือ่สารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ คือ การ
สื่อถึงการลดช่องว่างระหว่างศิลปนิไอดอลและแฟนคลับลงเพื่อเพิ่มความใกล้ชิดกับแฟนคลับ และเป็น
พื้นที่ที่ศิลปินไอดอลสามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนและไลฟ์สไตล์ของตัวเองได้
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5.2.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลวง 4EVE 
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE ผู้วิจัยได้แบ่งด้านปัจจัยภายใน ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 

การจัดการ, เทคโนโลยี และความสามารถทางวิชาชีพ และด้านปัจจัยภายนอก ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ แรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ 
แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และความสนใจและความต้องการของผู้บริโภค ดังนี้ 
ตารางท่ี 5.4 
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของศิลปินไอดอลวง 4EVE 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

ปัจจัยภายใน 

1. การจัดการ 
(management) 

เป้าหมายหลักของค่าย คือ การวางรากฐานแฟนคลับของ 4EVE 

ภายในประเทศให้แข็งแกรง่ 
เป้าหมายรองของค่าย คือ การส่ง 4EVE ออกต่างประเทศ 

สื่อถึงความต้องการรักษาวงใหส้ามารถอยู่ได้อย่างยาวนาน และ
สร้างฐานแฟนคลบัภายในประเทศให้แข็งแกร่ง และสง่ออกสู่ตลาด

ต่างประเทศ 

2. เทคโนโลยี 
(technology) 

การน าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยในการสนบัสนุนกระบวนการสรา้ง
ศิลปินไอดอลวง 4EVE มีการใช้ฐานข้อมูลทีเ่ป็น Data เป็นตัว
จัดการเพื่อให้วงได้รับความสนใจอยูบ่นพื้นทีส่ื่ออยู่ตลอดเวลา 

สื่อถึงการปรับตัวตามการพฒันาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการ
น าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด 
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ตารางท่ี 5.4 
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE (ต่อ) 

3. ความสามารถทาง
วิชาชีพ (media 

professional) 

ค่ายมีต้นทุนที่ค่อนข้างแข็งแกร่ง เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของ
รายการ คอนเนคช่ันที่กว้างขวาง 

ค่ายหลักอย่าง Workpoint มีการท ารายการทีม่ีความผสมผสาน
ทางวัฒนธรรมอยู่แล้ว ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของค่ายในการปรบัและ
ผสมผสานวัฒนธรรมออกมาในกระบวนการสร้างศิลปินของวง 

4EVE 

สื่อถึงการน าประสบการณ์และจุดแข็งของค่ายมาสนับสนุนการ
สร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE ให้ออกมาตอบโจทยผ์ู้บริโภคยุคใหม ่

ปัจจัยภายนอก 

1. แรงกดดันทาง
การเมืองและสงัคม 

เศรษฐกจิ 

แหล่งข้อมูล
เหตุการณ์และ

วัฒนธรรม 

การเตบิโตของตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทย ที่ได้รบั
อิทธิพลมาจากหลายๆ วัฒนธรรม  

โดยเฉพาะวัฒนธรรมเกาหลี (K-POP) 

สื่อถึงการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของค่ายเพลงที่ต้องปรบัเปลี่ยน
ไปตามความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ และการ
หาแนวทางในการสร้างความส าเรจ็ให้กบัอุตสาหกรรมเพลงไทย

ตามแนวทางของอุตสาหกรรมเพลงเกาหล ี
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ตารางท่ี 5.4 
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE (ต่อ) 

2. ความสนใจและ
ความต้องการของ
ผู้รบัสาร (audience 

interest/demand) 

กลุ่มเป้าหมายหลักคือเจน Y-Z 

ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่มกีารบริโภคเพลงที่หลากหลายมากขึน้ 

โดยเฉพาะปจัจบุันทีม่ีการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมเกาหลี
อย่างเข้มข้น ไมเ่พียงแต่ในประเทศไทย แต่ไปถึงในระดับโลก 

สื่อถึงการน าความสนใจของผูบ้รโิภคมาปรบัการวางแผนของค่าย
เพลงในกระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการ

บริโภคของศิลปินไอดอลยุคใหม่ ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 
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5.2.5.1 ปัจจัยภายใน 
 

ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการจัดการ ด้านเทคโนโลยี 
และด้านความสามารถทางวิชาชีพ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านการจัดการ (management) คือ เรื่องของเป้าหมายหลกัของค่ายต่อ
การสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE ซึ่งเป้าหมายในตอนนี้ของค่ายคือการวางรากฐานแฟนคลับของวง 
4EVE ภายในประเทศให้แข็งแกร่ง และมีเป้าหมายรองของค่าย คือ การส่ง 4EVE ออกต่างประเทศ 
จากบทสัมภาษณ์ของคุณชลากรณ์ ปัญญาโฉม ประธานค่ายเพลง XOXO Entertainment ค่ายต้น
สังกัดของวง 4EVE ได้ให้สัมภาษณ์กับ The Cloud (2566) ไว้ว่า  

 
“ตอนนั้นผมไปงาน google ที่อเมริกา ไปเจอคนเก่งเต็มไปหมด เวลาคนเขามาทัก 

เขาก็จะทักว่า workpoint youtube masked singer the rapper แสดงว่าเขารู้จัก แวบนึง
เลยคิดว่าการท าคอนเท้นทั้งทีวี ทั้งอินเทอร์เน็ต มันเป็นประตูอีกบานที่พาให้คอนเท้นไทยไป
ต่างประเทศ แล้วทั้งสองอันเป็น music ผมว่าเพลงมันอาจจะไปง่ายกว่าหนังกว่าละครมั้ย 
ตอนนั้นมีค าถามข้ึนมาแบบนี้ เลยคิดว่าเอ๊ะกลับมาเนี่ย ท า 7 สีคอนเสิร์ตดีกว่า แต่ด้วย เป้า
ที่ว่าถ้าฝรั่งดู เพลงไทยจะได้ไปต่างประเทศได้ง่าย เนื่องจาก masked singer the rapper 
มันมีคนต่างชาติดูเยอะอะ แล้วถ้าเราท ารายการบนอินเทอร์เน็ตคนต่างชาติต้องได้ดู”  

ชลากรณ์ ปัญญาโฉม, บทสมัภาษณ์ The Cloud, 24 สิงหาคม 2566 
 

บทสัมภาษณ์นี้เป็นแนวคิดของคุณชลากรณ์ในการเริ่มตั้งค่ายเพลงขนาด
เล็ก เพื่อรองรับการดูแลศิลปินที่เกิดจากการท ารายการ 4EVE Girl Group Star ซึ่งคือวง 4EVE ใน
ปัจจุบัน โดยทั้งหมดเกิดจากความอยากจะเข้าใจอุตสาหกรรมเพลงของคุณชลากรณ์ และการสร้าง
คอนเท้นเกี่ยวกับรายการเพลงให้สามารถส่งออกไปยังต่างประเทศได้ คือรายการ T-POP Stage 
Show ในปัจจุบัน ส่วนในด้านของการวางแผนเกี่ยวกับอนาคตของวง 4EVE คุณชลากรณ์ตั้งเป้าหมาย
ไว้คือการรักษาวงไว้ให้สามารถอยู่ในวงการเพลงได้นานๆ ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของคุณชลา
กรณ์ ใน The Cloud (2567) ว่า 

“จุดเริ่มต้นของ 4EVE ก็คือเราตั้งธงไว้แหละว่าเราจะท า girl group ทีนี้เราก็เริ่ม
จากของที่เราถนัดก่อน เราก็เริ่มจากการท ารายการทวีี (4EVE Girl Group Star) ถอยไปก่อน
จะมีโควิดสักแปป เราก็ไปงาน Google Side Guide ที่อเมริกาก็ไปเจอคนเกง่ๆ เยอะเลย คน
ที่มาคุยกับเราล้วนจะมาทักรายการเราทั้งนั้นเลย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นรายการเพลง มี passion 
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ว่าอยากเอาคอนเท้นไทยไปต่างประเทศอะ แปลว่าของที ่ง ่ายที ่ส ุดจากบ้านเราเวลาไป
ต่างประเทศอะน่าจะเป็นคอนเท้นที่เป็นลักษณะ music ก็เลยคิดว่ากลับมาท ารายการเพลง 
พอจะท ารายการเพลงก็ต้องมองย้อนถอยกลับมาว่าจะท ายังไง โอเค งั้นเราอาจจะต้องเริ่มมี
ค่ายเพลงเล็กๆ ไว้มั้ย มีศิลปินไว้มั้ย มีค าว่า tpop ไว้มั้ยให้คนเรียกไปก่อน ให้เขาจ าไปก่อน 
มันมีมวลก้อนนี้จากประเทศไทยแล้วนะ ก็เลยเริ่มมาท า 4EVE เนี่ยได้ศิลปินมา ได้น้องๆมา
กลุ่มนึง คัดเลือกมาว่า 7 คนนี้คือ 4EVE นะ จากนั้นก็มาพัฒนากันต่อ ก็เริ่มต้นง่ายๆไมไ่ดม้ี
อะไรซับซ้อนว่าศิลปินกลุ่มนี้มาจากรายการทีวีรายการนึงนะ” 

“จริงๆของ 4EVE ในอนาคตเรายังไม่ได้วางไกลๆไว้ เราก็คิดอยู่เหมือนกันวา่มันจะ
ไปได้ขนาดไหน มันก็จะเห็นว่าวงที่อายุยาวๆอะมักจะเป็นวงร็อค ฝั่งเพลงป็อปเนี่ยยังไม่ค่อย
เห็น แต่ไปไล่มามีอยู่วงสองวงคือ สาวสาวสาว สาวสาวสาวนี่อยู่ 10 กว่าปีนะ สาว สาว สาวมี 
10 อัลบั้ม ออกอัลบั้มทุกปีเปน็เวลา 10 ปีต่อเนื่อง ก็เลยคิดว่าโอเค ถ้าโฟอีฟท าได้จะแจ๋วมาก
เลย พอเห็นภาพบ้างแล้วที่คิดๆไว้” 

ชลากรณ์ ปัญญาโฉม, บทสมัภาษณ์ The Cloud, 27 กุมภาพันธ์ 2567 
“ทุกวันน้ีที่เราเช่ือมั่นในเพลงเกาหลี เพราะมันอิมแพคในบ้านเขามากๆ มันอิมแพค

จนถึงที่เขายกเป็นวัฒนธรรม แล้วเราจะปฏิเสธที่จะไม่ใช้ได้ยังไง ซึ่งพี่ก็คิดว่าแล้วถ้าเราไม่ท า
ให้มันอิมแพคในบ้านเราก่อน เรื่องนี้มันจะไปไม่ไกล” 

สหพร ยี่ตันสี, สมัภาษณ์, 6 มิถุนายน 2567 
 

จากบทสัมภาษณ์ของคุณชลากรณ์และการสัมภาษณ์ฝ่ายผลิตของบริษัท 
Workpoint Entertainment จะเห็นได้ว่า เป้าหมายในกระบวนการสร้างศิลปินวง 4EVE มีทั้งเรื่อง
ของการวางแผนต้ังแต่ก่อนสร้างรายการว่าต้องการส่งออกต่างประเทศ และมีเป้าหมายในปัจจุบันจะ
เป็นเรื่องของการวางรากฐานแฟนคลับของ 4EVE ภายในประเทศให้แข็งแกร่ง เพื่อรักษาให้วงสามารถ
สร้างสรรค์ผลงานอยู่ในอุตสาหกรรมเพลงได้อย่างยาวนาน 

ด้านเทคโนโลยี คือ เรื่องของการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสนับสนนุ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE เช่น การสร้างวงและการท าเพลงของวง 4EVE มีการใช้
ฐานข้อมูลที่เป็น Data เป็นตัวจัดการเพื่อให้วงได้รับความสนใจอยู่บนพื้นที่สื่ออยู่ตลอดเวลา เช่น การ
ปล่อยเพลงที ่ค่อนข้างเยอะเมื่อเทียบกับศิลปินในยุคปัจจุบัน หรือการพยายามท าคอนเทนต์ใน 
YouTube ออกมาบ่อยๆควบคู่กับการโปรโมตเพลงก็เป็นการวิเคราะหโ์ดย Data รวมกับความช านาญ
ในการใช้โซเชียลมีเดียของค่าย จึงเกิดเป็นการใช้เทคโนโลยีให้เกิดประโยชน์สูงสุด (Skooldio, 2567)  
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ทั้งนีเ้ป้าหมายของข้ันตอนของเทคโนโลยี คือ การปรับตัวตามการพัฒนา
ของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด 

ด้านความสามารถทางวิชาชีพ คือ เร ื ่องต้นทุนของค่ายที ่ค ่อนข้าง
แข็งแกร่ง เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของรายการ คอนเนคช่ันที่กว้างขวาง ซึ่งต้นทุนของค่ายเหล่าน้ีจะเข้า
มาช่วยในเรื่องของการสนับสนุนกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนของศิลปินไอดอลวง 4EVE ตัวอย่างเช่น 
เรื่องของทุน บริษัท Workpoint เป็นบริษัทหลักที่มีทุนในเรื่องของการท ารายการโทรทัศน์ที่มีการ
ผสมผสานทางวัฒนธรรมมา เช่น รายการ The Voice รายการ Thailand’s Got Talent รายการ I 
Can See Your Voice รายการ The Mask Singer และรายการ The Rapper ล้วนเป็นรายการที่
ร ับมาจากต่างประเทศแล้วน ามาปรับเปลี ่ยนรูปแบบรายการให้เข้ากับรสนิยมของคนไทย จนตัว
รายการประสบความส าเร็จและได้รับความสนใจจากทั้งคนไทยเองและต่างชาติ (Skooldio, 2567) 
ท าให้บริษัทมีความเชี่ยวชาญในความเข้าใจต่อรสนิยมการบริโภคของคนไทย  ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของ
ค่ายในการปรับและผสมผสานวัฒนธรรมออกมาในกระบวนการสร้างศิลปินของวง 4EVE  

ทั ้งนี้ เป ้าหมายของขั ้นตอนความสามารถทางวิชาชีพ คือ การน า
ประสบการณ์และจุดแข็งของค่ายมาสนับสนุนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE ให้ออกมาตอบโจทย์
ผู ้บริโภคยุคใหม่ ดังที ่ปรากฏในการสัมภาษณ์ฝ่ายผลิตของบริษัท Workpoint Entertainment 
ดังต่อไปนี้ 

“ต้องยอมรับว่าท าไมที่นี่ถึงยังใช้รายการ โทรทัศน์ เพราะว่ามันเป็น main course 
ของวัฒนธรรมเราแล้วก็เป็นความถนัด วันนี้พี่ไม่ได้เป็นบริษัทแกรมมี่หรือว่าอาร์เอสที่เป็น
บริษัทที่เค้าเป็นธุรกิจในการสร้างศิลปิน ดังนั้นวันน้ีถ้าให้ท าการแข่งกันเพื่อจะท าวงๆ หนึ่งอะ 
แกรมมี่จะรู้เลยว่าต้องยกหูหาใครเพื่อให้เขาเอาเด็กมาให้เขาดู แต่ในอุตสาหกรรมควา ม
แข็งแรงของทางเรามองว่าภาพเหลา่น้ีมันน่าสนใจท าไมไม่ท าออกมาเป็นรายการทวีีให้คนเหน็
ตั้งแต่แรก แล้วมันประขวบเหมาะกับช่วงที่รายการ Produce 101 ของทางเกาหลีเขาดัง
มากๆ เราก็ท า Thailand Got Talent เราท า The Rapper แล้ว The Rapper ก็ดังมากๆ 
เราท า The Masked Singer เรามีคอนเทนต์ของรายการทีวีที่ประสบความส าเรจ็ แน่นอนว่า
ถ้าวันนี้ Workpoint พูดว่าจะท าอะไรจากรายการทีวี คนก็จะให้ความยอมรับและเข้าใจได้
ง่ายขึ้น คนก็จะเข้าใจได้ง่ายว่าเราจะท าอะไรสักอย่างหนึ่ง แมสเซจของเรามันจะแข็งแรง
ภายใต้ร่มเงาของเรา” 

สหพร ยี่ตันสี, สมัภาษณ์, 6 มิถุนายน 2567 
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5.2.5.2 ปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านแรงกดดันทางการเมือง 
สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และด้านความสนใจและความต้องการของ
ผู้รับสาร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และ
วัฒนธรรม คือ การเติบโตของตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทยโดยเฉพาะตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 
เป็นต้นมา ที่ได้รับอิทธิพลมาจากหลายๆ วัฒนธรรม โดยเฉพาะวัฒนธรรมเกาหลี (K-POP) ซึ่งอาจจะ
ได้อิทธิพลมาจากการประสบความส าเร็จบนเวทีโลกของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในช่วงปีค.ศ. 2020 
ของวง BTS และ BLACKPINK ที่สามารถสร้างเม็ดเงินให้กับประเทศและอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้
ได้อย่างมหาศาล และยังคงมีวงอื่นๆ ที่ประสบความส าเร็จตามวงรุ่นพี่มาเรื่อยๆ อีกหลายวงบนเวที
โลก (Ramita Naungtongnim, 2566)  

ทั้งนีเ้ป้าหมายของแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูล
เหตุการณ์ และวัฒนธรรม คือ การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของค่ายเพลงที่ต้องปรับเปลี่ยนไปตาม
ความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ และการหาแนวทางในการสร้างความส าเร็จให้กับ
อุตสาหกรรมเพลงไทยตามแนวทางของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี 

“ในช่วงที่วงเดบิวต์พี่ว่ามันเป็นความผิดที่ดี มันเป็นช่วงโควิดพอดี ตอนแรกมันเป็น
ช่วงที่โควิดน้อยๆเนอะ แล้วเราก็ท ารายการนี้พอดี พอจบรายการนี้แทนที่จะได้อีเวนท์ มัน
กลายเป็นโควิดหนักในบ้านเราเลย แล้วบ้านเราก็ยังอดทน 3 ปีในการปั้นน้องๆ ข้ึนมาเรื่อยๆ 
มันก็เลยท าให้คนไปไหนไม่ได้ต้องดู จะเห็นได้ว่าวงที่เกิดในช่วงโควิดอะ ถ้าอดทนไหวถ้าสาย
ป่านยาวก็จะมีอิมแพคมาถึงตอนนี้ ไม่ว่าจะเป็น Pixxie Prezzel Proxie Perses 4EVE 
CGM48 ดังนั้นมันก็อาจจะเป็นเพราะว่าคนกลายเป็น digital citizens อะคนในประเทศไทย 
ซึ ่งเมื ่อก่อนมันอาจจะเป็นรุ่น Millennium ลงไปเนอะที่ลงไปอยู ่ในเน็ตอะ แต่ตอนนี้
กลายเป็นว่าคนแก่ เอเจนซี่ คนดู ลูกค้า คนมีตังก็ไปอยู่ในน้ันหมด ดังนั้นถ้าเราไปท าอะไรล่อ
ไว้ในอินเทอร์เน็ต มันก็จะยิ่งส่งผลดีซึ่งมนัก็เปน็อย่างนั้นจรงิๆ เพราว่าตอนน้ันเรายังไม่มีอะไร 
มันก็เลยเป็นการจุดประกาย พอตอนนี้พอคนกลับมันก็โหยหาการอยากเจอ อยากเห็นกาย
เนื้อ พี่ว่ามันก็เป็นอีกสาเหตุนึงที่ท าให้อุตสาหกรรมนี้มันเติบโต เป็นช่วงเวลาที่แย่แต่ดี” 

สหพร ยี่ตันสี, สมัภาษณ์, 6 มิถุนายน 2567 
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ด้านความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร คือ การบริโภคที่มีความ
หลากหลายมากขึ้นในปัจจุบันจากการเปิดรับสื่อสมัยนิยมทางวัฒนธรรมที่หลากหลายและเฉพาะทาง
มากขึ้นตามการพัฒนาละเติบโตของเทคโนโลยี จากการส ารวจและสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง 
4EVE พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลักของวง 4EVE คือ Gen Y จนถึง Gen Z ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่มกีาร
บริโภคเพลงที่หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะปัจจุบันที่มีการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมเกาหลีอย่าง
เข้มข้น ไม่เพียงแต่ในประเทศไทย แต่ไปถึงในระดับโลก โดยผลส ารวจจาก Spotify ได้สรุปผลการฟัง
เพลงของคนไทยในปีพ.ศ. 2566 ไว้ โดยใน 5 อันดับแรกของเพลงที่ถูกสตรีมมากที่สุดในไทยมีศิลปิน
เกาหลีถึง 3 คน โดยเพลง Seven (feat. Latto) ของ Jung Kook จากวง BTS ถูกสตรีมมากที่สุดเปน็
อันดับที่ 1 และตามมาด้วยเพลง Money ของ Lisa จากวง BLACKPINK ตามมาเป็นอันดับที่ 2 และ
เพลง Slow Dancing ของ V จากวง BTS ในอันดับที่ 5 (โต๊ะข่าวไอที ดิจิทัล, 2566)  

ทั้งนีเ้ป้าหมายของความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร คือ การน า
ความสนใจของผู้บริโภคมาปรับการวางแผนของค่ายเพลงในกระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ 
และกระบวนการบริโภคของศิลปินไอดอลยุคใหม่ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตาม
ยุคสมัย 
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5.3 กรณีศึกษากระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลไทย: วง New Country 
 

5.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกับวง New Country (ชาย) 
วง New Country เป็นวงศิลปินไอดอลลูกทุ ่งยุคใหม่ภายใต้สังกัด Grammy 

Gold ที่เป็นสังกัดย่อยของ GMM Music โดยวง New Country เป็นโปรเจกต์ที ่ประกอบไปด้วย
สมาชิกทั้งหมด 6 คน แบ่งออกเป็น 2 วง คือวงชายและวงหญิง วง New Country ชาย ประกอบด้วย
สมาชิกทั้งหมด 4 คน ได้แก่ นุ, เอ็มโบ, ติณติณ และกีต้าร์ และวง New Country หญิง ประกอบไป
ด้วยสมาชิกทั้งหมด 2 คน ได้แก่ กิ๊ก และมัทรี (GMM Grammy Official, 2567) โดยในงานวิจัยช้ินนี้
มุ่งศึกษาไปที่ วง New Country ชาย เป็นกรณีศึกษาศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ โดยวง New Country 
(ชาย) เปิดตัวครั้งแรกวันที่ 2 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ด้วยเพลง Stand By หล่อ ที่ประสบความส าเร็จ
และสร้างช่ือเสียงให้แก่วง New Country (ชาย) ได ้

รูปแบบที่แตกต่างออกไปจากลูกทุ่งแบบเดิมของวง New Country (ชาย) คือ 
แนวเพลงของวงจะเป็นแนวเพลง Country Pop ที่เป็นการผสมผสานการขับร้องและส าเนียงแบบ
ลูกทุ่งเข้ากับดนตรีป็อปร่วมสมัย โดยเนื้อร้องจะประกอบไปด้วยภาษาไทยและภาษาอังกฤษ รวมถึง
การมีท่าเต้นที่เต้นตามได้ง่ายและเป็นที่จดจ าในเพลงด้วย (GMM Grammy Official, 2567) อีกทั้งยัง
เป็นครั้งแรกของค่าย Grammy Gold ที่มีการสร้างศิลปินไอดอลลูกทุ่งผู้ชายแบบบอยแบนด์ ซึ่งเป็น
การสร้างความแปลกใหม่ให้กับวงการเพลงลูกทุ่งเป็นอย่างมาก (TNews, 2565) 
ภาพท่ี 5.7 
ภาพศิลปินไอดอลวง New Country 

 
หมายเหตุ. จาก New Country กับเพลงฮิตติดหูที่ต่างชาติยงัต้องเต้นคัฟเวอร์, โดย ชัชฎาพร จุ้ยจั่น, 
2566 
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(https://www.gqthailand.com/culture/music/article/new-country-is-here-to-shake-
things-up) 
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5.3.2 กระบวนการผลิต (Production) 
กระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง New Country ผู้วิจัยได้แบ่งข้ันตอนกระบวนการผลิตออกเป็น 3 ข้ันตอน ได้แก่ การ

คัดเลือกศิลปินไอดอล การพัฒนาศิลปินไอดอล และการผลิตเพลง นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการผลิต ดังนี้ 
ตารางท่ี 5.5 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง New Country 

กระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง New Country 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การคัดเลอืกศิลปิน
ไอดอล 

1.1 ผ่านการออดิช่ันมาจากรายการลูกทุ่งไอดอล และเลือกคน
ที่มีศักยภาพโดดเด่น 

สื่อถึงการเลือกคนทีม่ีศักยภาพและพร้อมทีจ่ะพัฒนาตัวเองตอ่ไปได้
ในการเป็นศิลปินไอดอล 

2. การพัฒนาศิลปิน
ไอดอล  

2.1 ระยะเวลาการฝึก 3 ปี ฝกึร้อง ฝึกเต้น ฝึกการวางตัว สอน
เรื่อง mind set การเป็นศิลปินที่ด ี

สื่อในเรื่องความทุม่เท ความตั้งใจ การสร้างความพร้อมและความ
เป็น professional 

 2.2 ลักษณะการควบคุมภาพลกัษณ์ของศิลปินไอดอล 
สื่อการเปน็แบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) 

ให้กับศิลปินไอดอล 

3. การผลิตเพลง  

3.1 ก ากับดูแลโปรเจกต์นี้ต้ังแต่เนื้อเพลง ดนตรี ท่าเต้น และ
มิวสิควิดีโอโดยก๊อท จักรพันธ์ โดยมีการวางคอนเซ็ปต์ของวง
ให้เป็นลูกทุ่งยุคใหม่ที่มีการใช้แนวเพลงแบบ Country Pop 

สื่อถึงการคงเดมิความเป็นลูกทุ่งที่ค่อนข้างได้รับอทิธิพลมาจากคุณ
ก็อท จักรพันธ์ และการผสมผสานจากกระแสวัฒนธรรมเพลงยุค
ใหม่ และสื่อถึงการปรับตัวตามรสนิยมการบรโิภคของผูบ้ริโภคยุค

ใหม่ทีเ่ปลี่ยนไป 
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ตารางท่ี 5.5 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอลวง New Country (ตอ่) 

 

3.2 ทีมการผลิตเพลงทีเ่ป็นคนไทยทัง้หมด 

สื่อถึงการสร้างโอกาสให้กบัอุตสาหกรรมเพลงไทยเชิงโครงสร้างซึง่
คือทีมเบื้องหลงั ค่ายพยายามผลักดันให้คนทั่วไปรวมไปถึง

อุตสาหกรรมเพลงไทยเห็นถึงศักยภาพของคนไทยทีส่ามารถผลิตผล
งานที่มีคุณภาพดีเทียบเท่ากับทมีงานต่างประเทศ 

3.3 เพลงมีการแทรกภาษาอังกฤษไปในเนื้อเพลง และ มีการ
ใส่ subtitle ในเอ็มวีเพลงใน YouTube 

สื่อถึงการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย และเปิดโอกาสให้คนต่างชาติได้
เข้ามาติดตามเพลงลูกทุง่ได้ง่ายมากข้ึน เพราะสามารถเข้าใจบริบท

และเนื้อหาเพลงที่วง New Countryต้องการจะสื่อสารได ้
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5.3.2.1 การคัดเลือกศิลปินไอดอล 
 

กิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอลของวง New Country สมาชิกทั้ง 4 
คนผ่านการออดิช่ันมาจากรายการลูกทุ่งไอดอล ซึ่งเป็นรายการเรียลลิตี้ประกวดร้องเพลงลกูทุ่ง แม้ทั้ง 
4 คนจะไม่ชนะในรายการลูกทุ่งไอดอลแต่เนื่องจากศักยภาพของสมาชิกแต่ละคนที่โดดเด่นออกมาใน
รายการ จึงน ามาสู่การถูกทาบทามจากก๊อท จักรพันธ์ นักร้องลูกทุ่งช่ือดังในเวลาต่อมาเพื่อสร้างโปร
เจกต์วง New Country (ชาย) ข้ึนมา โดยมีผู้ก ากับดูแลโปรเจกต์นี้ต้ังแต่เนื้อเพลง ดนตรี ท่าเต้น และ
มิวสิควิดีโอโดยก๊อท จักรพันธ์ ก่อนที่จะได้เปิดตัวสู่สาธารณชนในวันที่ 2 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ด้วย
เพลง STAND BY หล่อ ที่มีกระแสตอบรับที่ดีจนสามารถสร้างช่ือเสียงให้กับวง New Country (ชาย) 
ข้ึนมาได้  (GMM Grammy Official, 2567) 

 
“ผู ้ก่อตั้งโปรเจกต์นี ้ คือ คุณก๊อท จักรพันธ์ โดยเป็นการคัดเลือกน้องๆ มาจาก

รายการประกวดลูกทุ่งไอดอล และเด็กๆ ถูกเลือกมาโดยคุณก๊อท จักรพันธ์ เพราะคุณกอ็ท
มองเห็นศักยภาพของเด็กๆ ที่สามารถน ามาพัฒนาต่อไปได้” 

ปิย์นาท โชติกเสถียร กรัดศิริ, สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2567 
“ครั้งแรกที่ผมทราบว่าอาก๊อทสนใจในตัวเราและอยากให้มาร่วมโปรเจ็กต์นี้ ผมถาม

เขาว่าท าไมถึงเป็นผม เพราะตอนน้ันรู้ว่าตัวเองยังเด็กอยู่เหมือนกัน แต่อาก๊อทตอบว่า เพราะ
เรามีศักยภาพ” 

พุฒธิวัฒน์ สะท้านธรนิล, บทสมัภาษณ์ใน GQ Thailand, 22 พฤษภาคม 2566 
 

จากการสัมภาษณ์ Director Promotor ผู ้ดูแลวง New Country บท
สัมภาษณ์ของสมาชิกในวง และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่า เป้าหมายของขั ้นตอน
กระบวนการคัดเลือกศิลปินไอดอลของวง New Country คือ การสื่อให้เห็นในด้านของการเลือกคนที่
มีศักยภาพและพร้อมที่จะพัฒนาตัวเองในการเป็นศิลปินไอดอล  
 

5.3.2.2 การพัฒนาศลิปินไอดอล 
กิจกรรมการพัฒนาศิลปินไอดอล หรือการฝึกศิลปินไอดอล วง New 

Country คุณปิย์นาท Director Promotor ผู้ดูแลวง New Country ได้ให้สัมภาษณ์กับผู้วิจัยไว้ว่า  
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“วง New Country ใช้เวลาในการสร้างโปรเจกต์เป็นระยะเวลาถึง 3 ปี เพื่อพัฒนา
ทักษะในด้านของการร้อง การเต้น และการวางตัวให้แก่สมาชิกของวง นอกจากการปรับและ
พัฒนาทักษะในด้านต่างๆ แล้ว ยังเป็นการปรับตัวของสมาชิกแต่ละคนให้เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันและสร้างความสามัคคี เพื่อความสมบูรณ์ของวง เพราะถึงแม้ว่าสมาชิกแต่ละคนจะ
มาจากรายการเดียวกัน แต่สมาชิกแต่ละคนมีพื้นฐานการร้อง การเต้นที่ไม่เท่ากัน และยังมี
สไตล์การร้องที่แตกต่างกันออกไปด้วย” 

ปิย์นาท โชติกเสถียร กรัดศิริ, สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2567 
 

ลักษณะการพัฒนาทักษะในด้านต่างๆ ของสมาชิกในวงนั้น นอกจากการ
พัฒนาทักษะด้านการร้องแล้ว จะเน้นไปที่การพัฒนาทักษะด้านการเต้นอีกด้วย เป็นการลบภาพจ า
ของศิลปินนักร้องลูกทุ่งแบบเดิมที่เน้นไปที่การร้องเพลงและคุณภาพเสียงเพียงอย่างเดียว สมาชิกขอ
งวง New Country ได้ให้สัมภาษณ์กับ GQ Thailand (2566) ไว้ว่า นอกจากการร้องเพลงแล้วสิ่งที่
เขาต้องเรียนรู้ใหม่นั่นคือการเต้น  
 

“ผมไม่มีพื้นฐานการเต้นอะไรมาก่อนเลยครับ เริ่มต้นจากประกวดร้องเพลง ภาพ
ของผมคือยืนร้องอย่างเดียว เลยต้องซ้อมหนักกว่าเพื่อนๆ แต่โชคดีที่ทุกคนคอยช่วยซับพอรต์
ตรงนี้มาตลอด พวกเขาจะมีพื้นฐานการเต้นกันมาก่อน อย่างเอ็มโบเขาเคยเต้นแบ็กอัปให้กับ
ศิลปินอยู่ด้วยครับ”  

พุฒธิวัฒน์ สะท้านธรนิล, บทสมัภาษณ์ใน GQ Thailand, 22 พฤษภาคม 2566 
“พื้นฐานการเต้นส่วนหนึ่งมาจากเอ็มวีเพลงของอาก๊อทด้วย ผมน่ะมีความใฝ่ฝันว่า

อยากเป็นแดนเซอร์ให้กับอาก๊อท แค่นั้นเราก็เดินตามฝันโดยเดินสายประกวดมาตลอด”  
พันธกานต์ พุ่มพฤกษ์, บทสมัภาษณ์ใน GQ Thailand, 22 พฤษภาคม 2566 

 
จะเห็นได้ว่าการเต้นของศิลปินไอดอลยุคใหมท่ี่แต่เดิมการเต้นจะเป็นเรือ่ง

ของแดนเซอร์ได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เห็นการเปลี่ยนแปลงรูปแบบและความหมายของการ
สร้างนักร้องลูกทุ่งมาสู่การสร้างศิลปินไอดอลลูกทุ่งยุคใหม่ อีกทั้งเพลงมีการแทรกภาษาอังกฤษไปใน
เนื้อเพลง และมีการใส่ subtitle ในมิวสิควิดีโอใน YouTube ดังที่ปรากฏในภาพที่ 5.8 อีกด้วย 

จากการสัมภาษณ์ Director Promotor ผู ้ดูแลวง New Country บท
สัมภาษณ์ของสมาชิกในวง และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่า เป้าหมายของขั ้นตอน
กระบวนการพัฒนาศิลปินของวง New Country คือ การสื่อเรื่องความทุ่มเท ความตั้งใจ และการ
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สร้างความเป็นมืออาชีพต่อการท างานรว่มกับผูอ้ื่น สอดคล้องกับการให้สมัภาษณ์ของคุณปิย์นาท และ
บทสัมภาษณ์ของสมาชิกในวงเอง ที่กล่าวว่า การเทรนด์มีเรื่องของการร้องเพลง และการเต้นเขา้มา
เพิ่มเติม โดยสอนต้ังแต่ mindset เกี่ยวกับการร้องเพลง ฝึกเรื่องการเต้น ซึ่งมีระยะการฝึกเป็นปีๆ มี
การสอนเรื่อง mindset เกี่ยวกับการท างานเพื่อให้ศิลปินเข้าใจบทบาทการท างานร่วมกับทีมงานด้วย
เช่นกัน 

 
5.3.2.3 การผลิตเพลง 

กิจกรรมการผลิตเพลงของศิลปนิไอดอลวง New Country ประกอบด้วย 
(1) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง  (2) ลักษณะการร่วมงานกับทีมการผลิต
เพลงเป็นคนไทย และ (3) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ ของวง โดยผู้
ก ากับดูแลโปรเจกต์นี้ต้ังแต่เนื้อเพลง ดนตรี ท่าเต้น และมิวสิควิดีโอโดยก๊อท จักรพันธ์ โดยมีการวาง
คอนเซ็ปต์ของวงให้เป็นลูกทุ่งยุคใหม่ที่มีการใช้แนวเพลงแบบ Country Pop คุณปิย์นาทได้กล่าว
เพิ่มเติมของข้ันตอนการผลิตเพลงว่า  
 

“คอนเซปต์ของวงเป็นการผสมผสานระหว่างเพลงลูกทุ่งกับเพลงป็อปยุคใหม่  คุณ
ก็อทก็วางคอนเซปต์ในเรื่องของการผสมเพลงลูกทุ่งที่คุณก็อทมองว่ามีแนวทางที่จะสามารถ
น ามาผสมกับดนตรีไอดอลได้ ทั ้ง T-POP หรือว่าน้องอาจจะเรียกว่า K-POP อะไรก็ตาม
นอกจากนี้ค่ายยังมีการซื้อแพลงที่คุณก็อท แต่งเอาไว้ให้วง New Country ซึ่งหลังจากนั้น
ค่ายจึงต่อยอดตัวของศิลปินไอดอลต่อจากการเทรนด์ของคุณก็อท เพื่อค้นหาตัวตนของ
ศิลปินไอดอลแต่ละคนในวง New Country ให้ stand out ออกมา”  

ปิย์นาท โชติกเสถียร กรัดศิริ, สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2567 
  

นอกจากนี้คุณปิย์นาท ยังได้กล่าวเพิ่มเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ค่ายให้ความส าคัญ
ในการวางคอนเซปต์วง New Country คือ แต่ละคนจะต้องเติมเต็มซึ่งกันและกัน visual และเสียง
ร้องต้องเสริมกันและกัน รวมถึงเรื่องเต้นก็ต้องเก่งด้วย รวมไปถึงสายตาการตกคน ทางค่ายพยายามที่
จะดึงสิ่งเหล่าน้ีออกมาจากสมาชิกวง New Country ด้านการผลิตเพลงต้องดูว่า key message ที่จะ
น าเสนอออกไปมีการใส่วัฒนธรรมความเป็นไทยลงไปได้ยังไงบ้าง  การดึงตัวตนของศิลปินไอดอล
ออกมาภายใต้คอนเซปต์ที ่ค่ายวางไว้เพื ่อเผยแพร่สู ่สาธารณะก็เป็นอีกเรื่องที ่ค่ายให้ความส าคัญ
เนื่องจากการตลาดที่เปลี่ยนไป 
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ภาพท่ี 5.8 
การใสซ่ับไตเติล้ภาษาอังกฤษบนมิวสิควิดีโอเพลง รบกวนเอน็ดู ของวง New Country 

 
หมายเหตุ. จาก รบกวนเอ็นดู - NEW COUNTRY【OFFICIAL MUSIC VIDEO】, โดย GRAMMY 
GOLD OFFICIAL, 2566 
(https://www.youtube.com/watch?v=snMGIS9JdR4) 

จากการสัมภาษณ์ Director Promotor ผู ้ดูแลวง New Country และ
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของขั้นตอนการผลิตเพลงของศิลปินไอดอลวง 
New Country จากบทสัมภาษณ์ข้างต้น คือ (1) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของ
วง เป็นการสื่อถึงการท าให้ผู้บริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของวงที่ชัดเจน ด้านการคงเดิมความ
เป็นลูกทุ่งที่ค่อนข้างได้รับอิทธิพลมาจากคุณก็อท จักรพันธ์ เนื่องจากเป็นผู้วางคอนเซปต์ของวง และ
การแต่งเพลง แต่ในขณะเดียวกันก็มีการผสมผสานจากกระแสวัฒนธรรมเพลงยุคใหม่ ทั้งจากเพลงป็
อปไทย (T-POP) ที่ก าลังได้รับอิทธิพลอยู่ในยุคปัจจุบัน และจากต่างประเทศเช่นกระแสวัฒนธรรม
เกาหลี (K-POP) เพื่อการปรับตัวตามรสนิยมการบริโภคของผู้บริโภคยุคใหม่ที่เปลี่ยนไป (2) ลักษณะ
การร่วมงานกับทีมการผลิตเพลงเป็นคนไทยที่มีความเข้าใจความเป็นคนไทย เป็นการสื่อถึงถึงการวาง
แนวเพื่อตีตลาดภายในประเทศและแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของคนไทย (3) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ล
บนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ ของวง สื่อถึงการสร้างโอกาสในการตีตลาดต่างประเทศ เพื่อให้
ชาวต่างชาติสามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต์ และเป็นการตาม
กระแสค่านิยมที่ก าลังได้รับความนิยมในขณะนั้น
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5.3.3 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง New Country ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนกระบวนการเผยแพร่ ออกเป็น 2 กิจกรรม 

ได้แก่ การจัดจ าหน่ายเพลง และการประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการเผยแพร่ ดังนี้ 
ตารางท่ี 5.6  
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการเผยแพร ่(distribution) ของศิลปินไอดอลวง New Country 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอลวง New Country 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การจัดจ าหน่าย
เพลง  

1.1 การเผยแพรเ่พลงในระบบดจิิตอลแพลตฟอรม์ เช่น บน 
YouTube, Apple Music, Spotify, Deezer และ JOOX 

สื่อถึงการเปิดใหผู้้บริโภคทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ
สามารถเข้าถึงเพลงและคอนเทนต์ของวงได ้

1.2 งานคอนเสริ์ตในรปูแบบของการไปเป็นแขกรบัเชิญ สื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ (engagement) ให้กับวง 

1.3 เทศกาลดนตรี (music festival) ภายในประเทศ เช่น Big 

Mountain Festival 
สื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ (engagement) ให้กับวง 

2. การประชาสัมพันธ์  

2.1 การใช้สื่อดั้งเดิม เช่น รายการโทรทัศน์ รายการข่าว รายการ
วิทยุ สื่อถึงความส าคัญของสื่อดั้งเดิมที่ยงัคงมีความส าคัญอยู่ในไทย 

2.2 การใช้สื่อใหม่หลากหลายช่องทาง เช่น YouTube, Instagram, 

Facebook และ TikTok 

สื่อถึงการแสดงภาพลักษณ์และตัวตนของศิลปินไอดอลออกมาให้
แฟนคลับได้เห็น และสื่อถึงการเปิดใหผู้้บริโภคทั่วโลกสามารถ
เข้าถึงศิลปินไดผ้่านสื่อใหมห่ลากหลายช่องทาง 
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5.3.3.1 การจัดจ าหนา่ยเพลง  
 

การจัดจ าหน่ายเพลงของวง New Country แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ (1) 
ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม หรือสตรีมมิ ่งเพลง  เช่น บน YouTube, 
Apple Music, Spotify, Deezer และ JOOX (2) ลักษณะงานคอนเสิร์ตในรูปแบบของการไปเป็น
แขกรับเชิญ เช่น การเป็นแขกรับเชิญเซอร์ไพรส์ในคอนเสิร์ต Peck Aof Ice Infriendnity Concert 
เป็นต้น และ(3) ลักษณะของเทศกาลดนตรี (music festival) ภายในประเทศ เช่น การเข้าร่วม
เทศกาลดนตรี BIG MOUNTAIN (GMM Grammy Official, 2567) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่า เป้าหมายของขั้นตอน
กระบวนการจัดจ าหน่ายเพลงของศิลปินไอดอลของวง New Country คือ (1) ลักษณะการเผยแพร่
เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม  เป ็นการสื ่อถึงการเปิดให้ผู ้บริโภคทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศสามารถเข้าถึงเพลงและคอนเทนต์ของวงได้ ผ่านระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มที่สามารถ
เข้าถึงเพลงได้ทั่วโลก (2) ลักษณะการเป็นแขกรับเชิญภายในคอนเสิร์ตของศิลปินช่ือดังท่านอื่นๆ เป็น
การสื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ (engagement) ให้กับวงผ่านการเข้าร่วมผ่านคอนเสิร์ตของ
ศิลปินที่มีช่ือเสียงในฐานะแขกรับเชิญ และ (3) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (music festival) 
ภายในประเทศ การสร้างการรับรู้ในผู้บริโภค และความมีชื่อเสียงของวง  ผ่านการเข้าร่วมเทศกาล
ดนตรีที่เป็นสถานที่รวมตัวของผู้บริโภคที่ช่ืนชอบดนตรีแบบสาธารณะ 
 

5.3.3.2 การประชาสมัพันธ์  
 

การประชาสัมพันธ์ศิลปินไอดอลของวง New Country ประกอบด้วย 2 
ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม และ (2) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ 
ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิมของวง New Country จะเป็นการเดินสายโปรโมต
ผ่านรายการโทรทัศน์ รายการข่าว และรายการวิทยุ เป็นต้น โดยมักเป็นการไปเพื่อประชาสัมพันธ์
ผลงานใหม่ผ่านสื่อ (newcountryth, 2567) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสือ่ใหม ่วง New 
Country ม ีการใช ้ช ่องทางสื ่อใหม่ท ี ่หลากหลาย เช ่น Facebook Instagram TikTok และ X 
(Twitter) ซึ่งมีทั้งของวงและของสมาชิกส่วนตัว 
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“พี่ว่าสื่ออย่างโทรทัศน์วิทยุยังส าคัญมากในไทย เพราะยังเป็นช่องทางหลักของคน
ต่างจังหวัดที่เขายังดูอยู่ คนที่เขาไม่รู้จักพอได้ดูก็จะรู้ว่า อ่อนี่ไงคนที่ร้องโดนัทยังมีรู มันก็เป็น
อีกช่องทางที่สร้างการรับรู้ได้” 

บูม, สมัภาษณ์, 9 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง New Country และการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงเอกสาร สรุปได้ว่า (1) เป้าหมายของลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิม สื่อถึง
ความส าคัญของสื ่อดั้งเดิมที ่ยังคงมีความส าคัญอยู่ในไทย เนื ่องจากคนไทยยังมีพฤติกรรมการดู
โทรทัศน์อยู่ แม้จะเปลี่ยนไปดูบนพื้นที่สื่อใหม่หรือดูย้อนหลงัก็ตาม และประเทศไทยเองยังไม่ได้มีพืน้ที่
ที่เป็นหลักส าหรับให้ศิลปินใช้ในการประชาสัมพันธ์เพลงบนสื่อหลักมากเท่าที่ควร และผู้บริโภคใน
ต่างจังหวัดยังมีพฤติกรรมการใช้สื่อดั้งเดิมอยู่เป็นหลัก สอดคล้องกับผลส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคชาว
ไทยของ Nielsan (2022) 2022: THE AGE OF CONSUMER DEMAND พบว่า คนไทยยังให้เวลากับ
สื ่อโทรทัศน์มากที่ส ุดเป็นอันดับที ่ 1 นับเป็นอัตราการดูโทรทัศน์ที ่ส ูงถึงร้อยละ 85 แต่มีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการบริโภครายการออกอากาศตามเวลามาเป็นการบริโภคผ่านระบบ
ดิจิตอลสตรีมมิ่งแทน (Marketeer, 2564) รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหลักยังช่วยสร้างการ
รับรู้ในผู้บริโภคหลักของช่องทางนั้นๆ ด้วย 
 

“พวกโซเชียลมีเดียมันก็ช่วยให้เราเห็นเขาเวลาที่ไม่ได้ท างานอะ เช่น เขามาลงคลิป
ท าคอนเท้นต์อะไรอย่างงี้ มันก็เป็นอีกมุมที่เราไม่ได้เห็นเวลาเขาท าการแสดง แล้ววงก็ไวรัลมา
จาก TikTok อะเนอะ มันก็เป็นช่องทางส าคัญเลยแหละในยุคนี้ท าจะท าใหเ้พลงดัง หรือตัววง
เป็นที่รู้จักมากข้ึน New Country คือเค้ามาสายโซเชียลอยู่แล้ว ถ้ามองมุมนี้ก็คือการอัดคลิป 
อัดอะไรมาลงเนี่ยเป็นการเพิ่มเอนเกจให้กับวงแน่นอน” 

บูม, สมัภาษณ์, 9 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง New Country และะการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงเอกสาร สรุปได้ว่า (2) เป้าหมายของลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อใหม่ของวง New 
Country สื ่อถึงการแสดงภาพลักษณ์และตัวตนของศิลปินไอดอลออกมาให้แฟนคลับได้เห็น
นอกเหนือไปจากการแสดง และสื่อถึงการเปิดให้ผู้บริโภคทั้งภายในประเทศและต่างประเทศสามารถ
เข้าถึงศิลปินได้ผ่านสื่อใหม่หลากหลายช่องทางที่สามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก และสื่อใหม่ยังเป็นพื้นที่หลัก
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ที่กลุ่มเป้าหมายของวง New Country ใช้อีกด้วย ดังนั้นสื่อใหม่จึงเป็นการสื่อในเรื ่องของการลด
ช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับด้วย

Ref. code: 25666507030093YEW



179 
 

5.3.4 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
ในกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง New Country ผู้วิจัยได้แบ่งขั้นตอนกระบวนการบริโภค ออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ การ

สนับสนุนศิลปินไอดอล การจัดการผู้บริโภค และการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ  นอกจากนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการ
บริโภค ดังนี้ 
ตารางท่ี 5.7 
ตารางแสดงลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง New Country 

กระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปินไอดอลวง New Country 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

1. การสนบัสนุนศิลปิน
ไอดอล 

การสง่ของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง 
food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รบัการ
อนุญาตจากค่ายต้นสังกัดของศิลปินก่อนในบางกรณี 

สื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลบั และการลด
ช่องว่างระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลบั 

2. การจัดการผูบ้รโิภค  การสร้างช่ือแฟนคลับ ช่ือ Newbie โดยเป็นการตั้งโดยค่าย 
สื่อในเรื่องของการสร้างความมีตัวตนของแฟนคลบัและเพิม่การมี
ส่วนร่วมของแฟนคลับ 

3. การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอล

และแฟนคลบั  

ศิลปินมีอสิระในการใช้โซเชียลมีเดียส่วนตัวในการพูดคุยกับ
แฟนคลับ ศิลปินมีการไลฟเ์พื่อพูดคุยกบัแฟนคลบัผ่าน IG Live 
และสร้าง Broadcast ใน Instagram เพื่อคุยกบัแฟนคลบั 
ภายใต้การควบคุมของค่าย 

สื่อถึงการลดช่องว่างระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับลงเพื่อเพิ่ม
ความใกล้ชิดกับแฟนคลบั และเป็นพื้นที่ที่ศิลปินไอดอลสามารถ
แสดงออกถงึความเป็นตัวตนและไลฟส์ไตล์ของตัวเองได้ภายใต้การ
ก าหนดของค่าย 
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5.3.4.1 การสนับสนุนศิลปิน 
 

กิจกรรมการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง New Country คือ ลักษณะ
การส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปนิ และการส่ง food support ให้ศิลปิน จากการสัมภาษณ์
กลุ่มแฟนคลับของวง New Country พบว่าในบางกรณีจ าเป็นต้องติดต่อและได้รับการอนุญาตจาก
ค่ายต้นสังกัดของศิลปินก่อน แต่ในบางกรณีจ าเป็นต้องติดต่อและได้รับการอนุญาตจากค่ายต้นสังกัด
ของศิลปินก่อน เช่น การให้ของกับศิลปินในขณะที่ติดตามไปตามงานอีเวนต์ต่างๆ ทางแฟนคลับ
สามารถมอบของให้กับมือศิลปินได้เลย เนื่องจากทางค่ายไม่ได้มีการประกาศห้ามให้ของหรอือาหาร
กับศิลปิน แต่ถ้าหากทางแฟนคลับต้องการส่งของให้ศิลปินทางค่าย จ าเป็นจะต้องติดต่อค่ายหรือ
ผู้จัดการส่วนตัวของศิลปินก่อน  
 

“ถ้าเป็น Food Support ขนาดใหญ่ส าหรับทุกคนในทีม ต้องติดต่อผ่านผู้จัดการนัด
หมายส่งมอบ แต่หากเป็น Food Support ขนาดเล็กส าหรับเมนและผู้จัดการไม่ต้องแจ้งให้
ทราบให้ที่งานอีเว้นท์ได้เลย ทางค่ายและ ทมผู้จัดการแจ้งในไลน์อยู่แล้ว ว่างานไหน งด
อะไร” 

บูม, สมัภาษณ์, 9 เมษายน 2567 
 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับวง New Country สรุปได้ว่าเป้าหมายของ
ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอลของวง New Country จากการสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง 
New Country พบว่า เป็นการสื่อถึงการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ เนื่องจากค่ายไมไ่ด้
ออกกฎมาห้ามแฟนคลับในการเข้าถึงศิลปิน 
 

5.3.4.2 การจัดการผูบ้ริโภค 
 

กิจกรรมการจัดการผู้บริโภค ประกอบด้วยลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ คือ การมีส่วนร่วม
และสร้างความสัมพันธ์ของกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบสนใจในเรื ่องเดียวกัน และเป็นการยกระดับ
ความส าคัญจากแฟนคลับธรรมดาให้มีความผูกพันกับศิลปินมากยิ่งขึ ้น  (เจนนิเฟอร์ ชวโนวานิช, 
2565) ชื่อแฟนคลับของวง New Country คือ Newbie ซึ่งถูกตั้งโดยค่าย ชื่อแฟนคลับแปลว่า เด็ก
ใหม่ ซึ่งมีความหมายสอดคล้องกับศิลปินไอดอลวง New Country ที่เป็นศิลปินน้องใหม่ของค่าย 
Grammy Gold นั่นเอง (srp, 2564)  
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“ถามว่าช่ือด้อมส าคัญมั้ย มันก็ส าคัญนะเวลาเขาเรียกอะอย่างนี้ คือน้องๆ วง New 
Country อะเขาจะเรียก แต่ถ้าเป็นแฟนคลับกันเองก็ไม่ค่อยเรียกหรอก มันก็ดูมีช่ือมีอะไรดี” 

บูม, สมัภาษณ์, 9 เมษายน 2567 
 
จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง New Country และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุป

ได้ว่าเป้าหมายของลักษณะการสร้างชื่อแฟนคลับ คือการสื่อในเรื่องของการสร้างความมีตัวตนของ
แฟนคลับและเพิ่มการมีส่วนร่วมของแฟนคลับ 
 

5.3.4.3 การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ 
 

กิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ คือ การใช้
โซเชียลมีเดียของศิลปินไอดอล เช่น การมาไลฟ์ผ่าน Instagram หรือการมาดูสตอรี่ไอจแีฟนคลับ และ
ศิลปินไอดอลมีการสร้าง Broadcast ใน Instagram เป็นต้น (tintin_newcountry, 2567) 

 
“เมมเบอร์เขาจะมีมาไลฟ์บ้างแต่ก็ไม่บ่อยมาก เหมือนมาคุยเล่นแปปๆ ตอนว่าง 

แล้วเขาก็มีสร้าง channel เอาไว้ส่งพวกรูปอะไรแบบนี้ เหมือนอัพเดตชีวิตประจ าวัน” 
บูม, สมัภาษณ์, 9 เมษายน 2567 

ภาพท่ี 5.9 
ภาพการสง่รปูของติณติณ วง New Country ที่ Broadcast Channel บน Instagram 
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หมายเหตุ. จาก realll_t, โดย tintin_newcountry, 2566 
(https://www.instagram.com/tintin_newcountry/) 

จากการสัมภาษณ์แฟนคลับของวง วง New Country และการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงเอกสาร สรุปได้ว่าเป้าหมายของกิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟน
คลับ คือ การสื่อถึงการลดช่องว่างระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับลงเพื่อเพิ่มความใกล้ชิดกับแฟน
คลับ และเป็นพื้นที่ที่ศิลปินไอดอลสามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนและไลฟ์สไตล์ของตัวเองได้ 

Ref. code: 25666507030093YEW



183 
 

5.3.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลวง New Country 
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลวง New Country ผู้วิจัยได้แบ่งด้านปัจจัยภายใน ออกเป็น 3 ด้าน 

ได้แก่ การจัดการ, เทคโนโลยี และความสามารถทางวิชาชีพ และด้านปัจจัยภายนอก ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ แรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ 
แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร ดังนี้ 
ตารางท่ี 5.8 
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง New Country 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของศิลปินไอดอลวง New Country 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย 

ปัจจัยภายใน 

1. การจัดการ 
(management) 

เป้าหมายหลักของค่ายการวางรากฐานแฟนคลบัของวง New 

Country ภายในประเทศให้แข็งแกรง่ มีการวางแผนเพื่อสง่ออก
วง New Country เข้าสู่ตลาดเพลงต่างประเทศอย่างแน่นอน 

สื่อถึงการให้ความส าคัญในตลาดภายในประเทศ (local scene) ให้
มีความมั่นคงในเรื่องของแฟนคลบัและแฟนเพลงก่อน 

2. เทคโนโลยี 
(technology) 

ค่ายมีการใช้โซเชียลมเีดียในการโปรโมตเพลง หรือท าคอน
เทนต์ให้น่าสนใจ ตามความโดดเด่นของฟังช่ันในแต่ละ

แอปพลเิคช่ัน 

การน าเทคโนโลยมีาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อกระบวนการ
ประชาสมัพันธ์ 
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ตารางท่ี 5.8 
ตารางแสดงปจัจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีส่่งผลตอ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง New Country (ต่อ) 

3. ความสามารถทาง
วิชาชีพ (media 

professional) 

ต้นทุนของค่ายที่ค่อนข้างแข็งแกร่ง เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของ
รายการ คอนเนคช่ันที่กว้างขวาง เข้ามาช่วยในเรือ่งของการ

สนับสนุนกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนของศิลปินไอดอลวง New 

Country 

สื่อถึงการน าประสบการณ์ ความสามารถ และการมบีุคลากรมาก
ความสามารถและเข้าใจในด้านของการผสมผสานทางวัฒนธรรม 
ที่เป็นจุดแข็งของค่ายมาสนับสนุนการสร้างศิลปินไอดอลวง New 

Country ให้ออกมาตอบโจทย์ผูบ้ริโภคยุคใหม่ได้เป็นอย่างด ี

ปัจจัยภายนอก 

1. แรงกดดันทาง
การเมืองสังคม 

เศรษฐกจิ แหล่งข้อมูล
เหตุการณ์ และ

วัฒนธรรม 

การเตบิโตของตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทย
โดยเฉพาะต้ังแต่ป ีพ.ศ. 2563 เป็นต้นมา 

สื่อใหเ้ห็นถึงการปรบัตัวเพื่อความอยูร่อดของค่ายเพลงที่ต้อง
ปรับเปลี่ยนไปตามความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุค

ใหม่ และการหาแนวทางในการสร้างความส าเร็จให้กบั
อุตสาหกรรมเพลงไทยตามแนวทางของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี 

2. ความสนใจและความ
ต้องการของผูร้ับสาร 

(audience 

interest/demand) 

กลุ่มเป้าหมายหลักคือเจน Z ที่มกีารบริโภคทีม่ีความ
หลากหลายมากขึ้นในปจัจบุันจากการเปิดรับสื่อสมัยนิยมทาง
วัฒนธรรมที่หลากหลายและเฉพาะทางมากขึ้นตามการพัฒนา

และเตบิโตของเทคโนโลย ี

สื่อถึงการน าความสนใจของผูบ้รโิภคมาปรบัการวางแผนของค่าย
เพลงในกระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และ

กระบวนการบริโภคของศิลปินไอดอลยุคใหม่ ใหส้อดคลอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทีเ่ปลี่ยนไปตามยุคสมัย 
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5.3.5.1 ปัจจัยภายใน 
 

ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการจัดการ ด้านของ
เทคโนโลยี และด้านความสามารถทางวิชาชีพ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านการจัดการ (management) คือ เรื่องของเป้าหมายหลกัของค่ายต่อ
การสร้างศิลปินไอดอลวง New Country ซึ่งเป้าหมายในตอนน้ีของค่ายจากการสัมภาษณ์คุณปิย์นาท 
พบว่า คือ การวางรากฐานแฟนคลับของวง New Country ภายในประเทศให้แข็งแกร่งก่อน 
เนื่องจากวงยังมีอายุวงที่ยังน้อยอยู่เหมือนเป็นการเพิ่มเริม่ต้น และในอนาคตค่ายจะมีการวางแผนเพื่อ
ส่งออกวง New Country เข้าสู่ตลาดเพลงต่างประเทศอย่างแน่นอน โดยกลุ่มเป้าหมายของวง คือ 
กลุ่มผู้บริโภค Gen Z ซึ่งสอดคล้องและเหมาะสมกับช่วงอายุและไลฟ์สไตล์ของศิลปินไอดอล รวมไป
ถึงสามารถเชื ่องโยงกับผู้บริโภคกลุ ่มเป ้าหมายได้ด้วย ทั ้งนี้ เป้าหมายของขั ้นตอนการจัดการ 
(management) คือ การสื่อถึงการให้ความส าคัญในตลาดภายในประเทศ (local scene) ให้มีความ
มั่นคงในเรื่องของแฟนคลับและแฟนเพลงก่อน เนื่องจากปัจจุบนัวง New Country ยังฐานแฟนคลับที่
ยังไม่มั่นคงพอ 

ด้านของเทคโนโลยี คือ เรื ่องของการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการ
สนับสนุนกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง New Country เช่น การใช้โซเชียลมีเดียในการโปรโมต
เพลง หรือท าคอนเทนต์ให้น่าสนใจ ตามความโดดเด่นของฟังชั่นในแต่ละแอปพลิเคชั ่น เช่น ใน 
TikTok ก็จะใช้ในการโปรโมตเพลงผ่าน challenge ท่าเต้นที่เป็นคลิปสั้นๆ ให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับ
เพลงของวงและท่าเต้นที่เป็นภาพจ าได้มากขึ้น อย่างเพลง Stand By หล่อ ที่ได้รับความนิยมมาจาก 
TikTok ค่ายมีการอัพเดตข้อมูลของช่องทางแต่ละช่องทางว่ามีการอัพเดตยังไงบ้าง เพื ่อน ามา
สนับสนุนการท าคอนเทนต์ประชาสัมพันธ์ของวง ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการใช้เทคโนโลยีในเรื่องของ 
marketing communication ทั้งนี้เป้าหมายของขั้นตอนของเทคโนโลยี คือ การน าเทคโนโลยีมาใช้
ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อกระบวนการประชาสัมพันธ์  

ด้านความสามารถทางวิชาชีพ คือ เร ื ่องต้นทุนของค่ายที ่ค ่อนข้าง
แข็งแกร่ง เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของรายการ คอนเนคช่ันที่กว้างขวาง ซึ่งต้นทุนของค่ายเหล่าน้ีจะเข้า
มาช่วยในเรื่องของการสนับสนุนกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนของศิลปินไอดอลวง New Country 
ตัวอย่างเช่น เรื่องของทุน บริษัท GMM Grammy เป็นบริษัทชั้นน าด้านธุรกิจบันเทิงครบวงจร เช่น 
ธุรกิจดิจิทัลมิวสิค ธุรกิจบริหารศิลปิน ธุรกิจการจัดเก็บค่าลิขสิทธิ์ ธุรกิจโชว์บิช และธุรกิจจ าหน่าย
สินค้าเพลงและสินค้าศิลปิน เป็นต้น และสามารถสร้างรายได้ในปีพ.ศ. 2565 เฉพาะด้านของดนตรีไป
ได้ถึง 3,043 ล้านบาท (GMM GRAMMY, 2566) ความเป็นค่ายเพลงใหญ่ครบวงจรท าให้ค่ายมี
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ประสบการณ์และความสามารถในการสร้างศิลปินไอดอลได้อย่างเป็นระบบ รวมไปถึงมีบุคลากรมาก
ความสามารถ อย่างเช่น คุณปิย์นาท โชติกเสถียร กรัดศิริ Director Promotor คนปัจจุบันของวง 
New Country เองที่มีประสบการณ์ในการผสมผสานความเป็นไทยให้เข้ากับวัฒนธรรมต่างๆ จากการ
ท าวงดนตรี Paradise Bangkok มีการไปทัวร์ที่ยุโรปมากกว่า 100 รอบ ท าให้คุณปิย์นาทมีความ
เข้าใจต่อการผสมผสานทางวัฒนธรรมทั้งในประเทศและต่างประเทศที่แตกต่างกันออกไปเป็นอย่างดี 
โดยสามารถน ามาปรับให้เข้ากับวง New Country เพื่อหาแนวทางที่จะสามารถรักษาจุดแข็งหรือ
เป้าหมายของความเป็นลูกทุ ่งที ่ถูกผสมผสานจากหลายๆวัฒนธรรมเอาไว้ได้ ทั ้งนี้ เป้าหมายของ
ขั้นตอนความสามารถทางวิชาชีพ คือ การน าประสบการณ์ ความสามารถ และการมีบุคลากรมาก
ความสามารถและเข้าใจในด้านของการผสมผสานทางวัฒนธรรม ที่เป็นจุดแข็งของค่ายมาสนับสนุน
การสร้างศิลปินไอดอลวง New Country ให้ออกมาตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี 
 

5.3.5.2 ปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ ด้านแรงกดดันทางการเมือง 
สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม และด้านความสนใจและความต้องการของ
ผู้รับสาร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ด้านแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และ
วัฒนธรรม คือ การเติบโตของตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทยโดยเฉพาะตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 
เป็นต้นมา ที่ได้รับอิทธิพลมาจากหลายๆ วัฒนธรรม โดยเฉพาะวัฒนธรรมเกาหลี (K-POP) ซึ่งอาจจะ
ได้อิทธิพลมาจากการประสบความส าเร็จบนเวทีโลกของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในช่วงปีค.ศ. 2020 
ของวง BTS และ BLACKPINK ที่สามารสร้างเม็ดเงินให้กับประเทศและอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ได้
อย่างมหาศาล และยังคงมีวงอื่นๆ ที่ประสบความส าเร็จตามวงรุ่นพี่มาเรื่อยๆ อีกหลายวงบนเวทีโลก 
(Ramita Naungtongnim, 2566) ทั้งนี้เป้าหมายของแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ 
แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และวัฒนธรรม คือ การปรับตัวเพื ่อความอยู ่รอดของค่ายเพลงที ่ต ้อง
ปรับเปลี่ยนไปตามความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ และการหาแนวทางในการสร้าง
ความส าเร็จให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยตามแนวทางของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีสอดคล้องกับค า
สัมภาษณ์ของคุณปิย์นาทที่กล่าวดังค าสัมภาษณ์นี้ 

“เกาหลีเนี่ย kpop เนี่ยท าให้คนทั้งโลกได้เห็นว่า คนเอเชียเนี่ยสามารถมีศักยภาพใน
การสร้าง pop culture ที่ไปตีตลาด แย่งส่วนแบ่งการตลาด main stream ของโลกได้ 
สามารถเข้าไปอยู่ในชาร์ตที่ใหญ่ที่สดุในโลกอย่าง billboard ได้ สามารถที่จะเป็น presenter 
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แบรนด์ที่ดังที่สุดในโลกได้ อย่าง blackpink ทั้ง 4 คนเนี่ย เราได้เห็นกันอยู่แล้ว แบรนด์
ฝรั่งเศสนี่คือสุดยอดของแบรนด์แฟช่ันของโลก แล้ว blackpink ก็ได้เป็น presenter ทุกคน 
เนี ่ยเมื่อเราเห็นในแง่ธุรกิจเราเห็นเม็ดเงินมหาศาลที่วงแค่หนึ ่งวงเนี ่ย อย่าง bts เนี่ยมี 
capital มากกว่าวงการไทยทั้งวงการ เมื่อทั้งโลกได้เห็นเนี่ยก็คงเป็นตัวอย่างที่ท าให้ทุกคน
เช่ือมั่นว่าถ้าเรามีความมุ่งมั่น มีการวางแผนสร้าง process ที่ดี เราสามารถจะน าศิลปินของ
เราออกไปมีส่วนแบ่งการตลาดได้ หรือว่าอย่างน้อยเราสร้างศิลปิน local market ในแนว
ไอดอลที่มีคนชอบฟังเพลงแนวนี้ใช่มั้ยครับ แน่นอนพอตอบค าถามเนี่ย เกาหลีท าให้คนเห็น
ในเรื ่องนี ้ อันนี ้ปฏิเสธไม่ได้เลย ซึ ่งความส าเร็จของวงศิลปินไอดอลเกาหลีเพียงวงเดียว
สามารถสร้างเม็ดเงินให้ค่ายและประเทศได้อย่างมหาศาล ค่ายจึงมีความมุ่งมั่นในการส่ง
ศิลปินออกไปเพื่อสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด”  

ปิย์นาท โชติกเสถียร กรัดศิริ, สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2567 
 

ด้านความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร คือ การบริโภคที่มีความ
หลากหลายมากขึ้นในปัจจุบันจากการเปิดรับสื่อสมัยนิยมทางวัฒนธรรมที่หลากหลายและเฉพาะทาง
มากขึ้นตามการพัฒนาและเติบโตของเทคโนโลยี จากการส ารวจและสัมภาษณ์กลุ่มแฟนคลับของวง 
4EVE พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลักของวง 4EVE คือ Gen Y จนถึง Gen Z ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่มกีาร
บริโภคเพลงที่หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะปัจจุบันที่มีการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมเกาหลีอย่าง
เข้มข้น ไม่เพียงแต่ในประเทศไทย แต่ไปถึงในระดับโลก โดยผลส ารวจจาก Spotify ได้สรุปผลการฟัง
เพลงของคนไทยในปีพ.ศ. 2566 ไว้ โดยใน 5 อันดับแรกของเพลงที่ถูกสตรีมมากที่สุดในไทยมีศิลปิน
เกาหลีถึง 3 คน โดยเพลง Seven (feat. Latto) ของ Jung Kook จากวง BTS ถูกสตรีมมากที่สุดเปน็
อันดับที่ 1 และตามมาด้วยเพลง Money ของ Lisa จากวง BLACKPINK ตามมาเป็นอันดับที่ 2 และ
เพลง Slow Dancing ของ V จากวง BTS ในอันดับที่ 5 (โต๊ะข่าวไอที ดิจิทัล, 2566) ทั้งนี้ เป้าหมาย
ของความสนใจและความต้องการของผู้รับสาร คือ การน าความสนใจของผู้บริโภคมาปรับการวางแผน
ของค่ายเพลงในกระบวนการสรา้ง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภคของศิลปินไอดอลยคุ
ใหม่ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 
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5.4 การเปรียบเทียบกระบวนการสรา้งศิลปินไทยวง 4EVE และวง New Country 
 

การเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE และวง New Country (ชาย) ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบโดยแบ่งออกเปน็ 3 กระบวนการ 
ได้แก่ กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) กระบวนการบริโภค (Consumption) และปัจจัยภายในและปจัจัยภายนอกทีส่่งผล
ต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล โดยมรีายละเอียดดังตอ่ไปนี้ 
ตารางท่ี 5.9 
ตารางการเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไทยวง 4EVE และวง New Country 

ขั้นตอน 
กรณีศึกษาศิลปนิไอดอลไทย 

ลักษณะ 4EVE New Country 

1. กระบวนการผลิต 
(production) 

1.1 การคัดเลือกศิลปิน
ไอดอล 

1.1.1 การออดิช่ัน / / 

1.2 การพัฒนาศิลปิน
ไอดอล 

1.2.1 พัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป / / 

1.2.2 การควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล / / 

1.3 การผลิตเพลง 
1.3.1 การวางคอนเซปต์วง / / 

1.3.2 ทีมการผลิตเพลงที่เป็นคนไทยทั้งหมด / / 

1.3.3 การมีซับไตเติล้ / / 

2. กระบวนการเผยแพร่ 
(Distribution) 

2.1 การจัดจ าหน่ายเพลง 2.1.1 การจ าหน่ายอลับั้ม / - 
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ตารางท่ี 5.9 
ตารางการเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไทยวง 4EVE และวง New Country (ต่อ) 

 

 

2.1.2 การเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม / / 

2.1.3 งานคอนเสิร์ต / / 

2.1.4 เทศกาลดนตรี (music festival) / / 

2.2 การประชาสัมพันธ์ 
2.2.1 การใช้สื่อดั้งเดิม / / 

2.2.2 การใช้สื่อใหม ่ / / 

3. กระบวนการบริโภค 
(Consumption) 

3.1 การสนบัสนุนศิลปิน
ไอดอล 

3.1.1 การส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน 
และการส่ง food support ให้ศิลปิน 

/ / 

3.2การจัดการผู้บริโภค 

3.2.1 สินค้าออฟฟิเชียล / - 
3.2.2 การสร้างช่ือแฟนคลับ / / 

3.2.3 การมีแท่งไฟและสีด้อม / - 
3.3 การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอลและ
แฟนคลับ 

3.3.1 ควบคุมการใช้โซเชียลมเีดียของศิลปินไอดอล / / 
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ตารางท่ี 5.9 
ตารางการเปรียบเทียบกระบวนการสร้างศิลปินไทยวง 4EVE และวง New Country (ต่อ) 

4. ปัจจัยภายในและปจัจัย
ภายนอกที่ส่งผลต่อ

กระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอล 

4.1 ปัจจัยภายใน 

4.1.1 การจัดการ / / 

4.1.2 เทคโนโลย ี / / 

4.1.3 ความสามารถทางวิชาชีพ / / 

4.2 ปัจจัยภายนอก 

4.2.1 แรงกดดันทางการเมอืง สังคม เศรษฐกจิ 
แหล่งข้อมูลเหตกุารณ์ และวัฒนธรรม 

/ / 

4.2.2 ความสนใจและความต้องการของผู้บริโภค / / 
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จากการศึกษาข้อมูลของอุตสาหกรรมเพลงไทย ทั้งข้อมูลเชิงเอกสาร หนังสือ งานวิจัย 
บทความ บทสัมภาษณ์บนพื้นที่ออนไลน์ บทสัมภาษณ์ของกลุ่มแฟนคลับศิลปินไอดอลไทย และบท
สัมภาษณ์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย พบว่าความเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรมเพลงไทยแบ่งออกได้เป็น 5 ยุคใหญ่ๆ โดยยุคแรก คือ ยุคของการเข้าสู่อุตสาหกรรมเพลง
ที่เป็นการท าให้การท าเพลงกลายเปน็ธุรกิจ ยุคที่สอง คือ ยุคการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมสมยันิยม
ของญี่ปุ่นผ่านการพัฒนาของเคเบิลทีวี ยุคที่สาม คือ ยุคของการซบเซาของอุตสาหกรรมเพลงไทย
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของกระบวนการสร้างศิลปินไทยจนเกิดออกมาเป็นรายการเรียลลติี้ที่
ได้รับอิทธิพลมาจากรูปแบบรายการของตะวันตกมาผสมผสานกับรูปแบบการสร้างของไทย จนเกิด
เป็นรายการชื ่อดังอย่าง The Star ค้นฟ้า คว้าดาว และรายการปฏิบัติการล่าท้าฝัน (Academy 
Fantasia) ยุคที่สี่ คือ ยุคของการเติบโตของเทคโนโลยีจนก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จนท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวขนานใหญ่ และเป็นยุคที่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีได้เข้า
มามีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคยุคใหม่ของไทย ยุคที่ห้า คือ ยุคของการเติบโตของวัฒนธรรมไอดอล
จากการประสบความส าเร็จของวง BNK48 ในประเทศไทย และการเข้ามามีอิทธิพลของกระแส
วัฒนธรรมเกาหลีที่ประสบความส าเรจ็บนพื้นที่เวทีโลก จนท าให้เกิดวงศิลปินไอดอลเกิดข้ึนมากมายใน
เวลาต่อมา และท าให้อุตสาหกรรมเพลงไทยกับมาคึกคักอีกครั้งจนถึงปัจจุบัน  

กล่าวได้ว่าภาพรวมวิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงไทยมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อการเอา
ตัวรอด ทั้งจากรสนิยมของผูบ้รโิภคที่เปลีย่นแปลงไปตามกระแสวัฒนธรรมสมัยนิยมของต่างประเทศที่
เข้ามามีอิทธิพลจากการพัฒนาของเทคโนโลยี ส่งผลให้ภาคเอกชนหรือค่ายเพลงต้องปรับตัวน า
วัฒนธรรมสมัยนิยมของต่างประเทศเข้ามาผสมผสานกับแนวเพลง รวมไปถึงกระบวนการสร้างศิลปิน
ตั ้งแต่กระบวนการผลิต กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภค ซึ ่งในงานวิจัยชิ ้นนี้เป็น
การศึกษาในช่วงยุคที่ห้าซึ่งเป็นยุคของการเติบโตของวัฒนธรรมไอดอลและการเข้ามามีอิทธิพลของ
กระแสวัฒนธรรมเกาหลี ผ่านตัวบทปลายทางที่เป็นตัวแทนของวงศิลปินไอดอลไทยในยุคนี้ คือวง 
4EVE และวง New Country  

ส าหรับกระบวนการสรา้งศิลปนิของวง 4EVE และวง New Country ตัวบทปลายทางที่
เป็นตัวแทนของวงศิลปินไอดอลในยุคที่ห้า ซึ่งเป็นยุคของการเติบโตของวัฒนธรรมไอดอลและการเข้า
มามีอิทธิพลของกระแสวัฒนธรรมเกาหลี จากการศึกษาผ่านแหล่งข้อมูลต่างๆ พบว่าภาพรวมของ
กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และกระบวนการบริโภค 
(consumption) ของทั้งสองวงมีความคล้ายคลึงกันมีเพียงบางขั้นตอนเท่านั้นที่แตกต่างกันออกไป 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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กระบวนการผลิต (production) กิจกรรมการคัดเลือกศิลปินไอดอล มีลักษณะการ
คัดเลือกผ่านการเปิดออดิช่ันของค่ายเพลงเอง กิจกรรมการพัฒนาศิลปนิไอดอล (1) ลักษณะค่ายเพลง
มีการพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ปเป็นหลกั และ (2) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ศิลปนิ
ไอดอล เพื่อสื่อถึงเป้าหมายเรื่องการเป็นศิลปินไอดอลต้องเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคม  และ
กิจกรรมการผลิตเพลง (1) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง (2) ลักษณะการ
ร่วมงานกับทีมการผลิตเพลงเป็นคนไทยทั้งหมด และ (3) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอของ
วงเพื่อการตีตลาดต่างประเทศ 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลงของสองวงมีความ
แตกต่างกัน ประกอบด้วย (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม ส าหรับวง 4EVE มีการจ าหน่ายอัลบั้มเพื่อ
กระตุ้นยอดขายอัลบั้ม ในขณะที่วง New Country ไม่มีการจ าหน่ายอัลบั้มเนื่องจากฐานแฟนคลับ
ของวงยังไม่แน่นพอ แต่มีการจ าหน่ายเป็น USB MP3 รวมศิลปินของค่ายแทน (2) ลักษณะการ
เผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มเพื่อให้เพลงถูกเข้าถึงได้จากทั่วโลก  (3) ลักษณะการจัด

คอนเสิร์ตเป็นการการันตีฐานแฟนคลบั (4) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (music festival) เป็น

การสร้างการรับรู้ให้คนที่ไม่ใช่แฟนคลับได้รู ้จักวง กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ (1) ลักษณะการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม เพื่อสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเดิมของสื่อดั้งเดิมนั ้นๆ และ  (2) 
ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่เป็นในเรื่องของการลดช่องว่าง สร้างความใกล้ชิดระหว่าง
ศิลปินและรักษาฐานแฟนคลับของวง 

กระบวนการบริโภค (consumption) กิจกรรมการสนับสนุนศิลปินไอดอล มีลักษณะ
การส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปินของสองวงมีความ
แตกต่างกัน ซึ่งส าหรับวง 4EVE จะถูกควบคุมโดยค่ายทั้งหมดเพื่อความเป็นระเบียบเรียบร้อยและ
ความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอล ในขณะที่วง New Country สิ่งของที่ไม่ใหญ่เกินไปแฟนคลับ
สามารถมอบให้กับศิลปินไอดอลได้เลยตามการออกงานอีเวนต์ เพื่อลดช่องว่างระหว่างศิลปินไอดอล
และแฟนคลับ กิจกรรมการจัดการผู้บริโภค (1) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล เป็นเรื่องของ
การสร้างรายได้ให้ศิลปินและการสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ ส าหรับวง 4EVE มีการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิ
เชียล ในขณะที่วง New Country พบว่ายังไม่มีการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลเนื่องจากฐานแฟนคลับ

ของวงยังไม่แน่นพอ (2) ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ เป็นสร้างการมีตัวตนของแฟนคลับ และเพิ่ม

ความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับ และ (3) ลักษณะการมีแท่งไฟ (light stick) เป็นสัญลักษณ์หรือการ
ระบุตัวตนของแฟนคลับวงนั้นๆ ส าหรับวง 4EVE มีการจ าหน่ายแท่งไฟ ในขณะที่วง New Country 
พบว่ายังไม่มีการจ าหน่ายแท่งไฟ กิจกรรมการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับผ่าน
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โซเชียลมีเดียส่วนตัว เป็นการสร้างความเป็นกันเองและใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับ  ศิลปิน
สามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนและไลฟ์สไตล์ของตัวเองได้ 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล ส่วนของ
ปัจจ ัยภายใน ด้านการจัดการค่ายวางเป้าหมายของในด้านการวางรากฐานแฟนคลับของ
ภายในประเทศให้แข็งแกร่ง ด้านเทคโนโลยีมีการปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยีและหาแนว
ทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด และด้านความสามารถทางวชิาชีพมี
การใช้บุคลากรที่มีความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการสร้างทั้งหมดของวง 
ส่วนของปัจจัยภายนอก ด้านแรงกดดันทางการเมือง สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์ และ
วัฒนธรรม เนื่องจากการเติบโตของตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทยปัจจุบันได้รับอิทธพิลมา
จากหลายๆ วัฒนธรรมโดยเฉพาะวัฒนธรรมเกาหลี (K-POP) ท าให้เกิดการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด
ของค่ายเพลงที่ต้องปรับเปลี่ยนไปตามความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่  และด้าน
ความสนใจและความต้องการของผู้บรโิภค โดยกลุ่มเป้าหมายหลักคือเจน Y-Z ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหมม่ี
การบริโภคเพลงที่หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะปัจจุบันที่มีการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมเกาหลี
อย่างเข้มข้น ท าให้ค่ายเพลงต้องน าความสนใจของผู ้บริโภคมาปรับการวางแผนของค่ายเพลงใน
กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภคของศิลปินไอดอลยุคใหม่ ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 

จากการเก็บข้อมูลสามารถวิเคราะห์ให้เห็นได้ว่า รูปแบบของกระบวนการสร้างศิลปิน
ของอุตสาหกรรมเพลงไทยยุคใหม่มีการจัดการที่เป็นระบบมากขึ้น ค่ายเพลงเริ่มจะเข้ามาควบคุมและ
จัดการในหลายๆ กระบวนการตั ้งแต่กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) ซึ่งในทุกขั้นตอนจะเห็นค านึงถึงจดุมุ่งหมาย
หลักในการสร้างศิลปินของทั้งสองวง คือ การวางรากฐานแฟนคลับภายในประเทศให้มีความมั่นคง 
ไม่ได้มีการเน้นไปที่การผลิตเพื่อสง่ออก แม้ว่าจะมีการเริม่ผลิตเพือ่ส่งออกบ้างในบางกระบวนการ เช่น 
การมีซับไตเติ้ลภาษาอังกฤษบนมิวสิควิดีโอ และการใช้แพลตฟอร์มที่มีความเป็นสากล เป็นต้น ซึ่ง
นับว่าเป็นเพียงจุดเริ่มต้น ซึ่งในบางกระบวนการมีการรับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรมอื่นโดยเฉพาะ
วัฒนธรรมเกาหลีเข้ามาผสมผสานกับรูปแบบอุตสาหกรรมเพลงไทยแบบเดิม ซึ่งรูปแบบของไทยเดิมที่
พบ คือ การใช้รายการทีวีในการสร้างศิลปินไอดอลของวง 4EVE ซึ่งพัฒนารูปแบบมาจากรายการ 
The Star ค้นฟ้า คว้าดาว หรือการจ าหน่ายอัลบั้มที่มีการปรับมาจากวง BNK48 ในเรื่องของการสุ่ม
ของแถมและรูปแบบอัลบั้มของเกาหลี และการปรับในด้านของท่าเต้นของวง New Country ที่แต่
เดิมเรื่องการเต้นจะเป็นเรือ่งของแดนเซอร์ แต่วงมีการปรับการเต้นให้มีความพร้อมเพียงกันเหมือนกบั
รูปแบบของวงศิลปินไอดอลเกาหลี แต่ก็ยังคงสไตล์เพลงที่เป็นลูกทุ่งเอาไว้อยู่ ซึ่งการปรับเปลี่ยน

Ref. code: 25666507030093YEW



194 
 

เหล่าน้ีเป็นไปเพื่อดึงดูดผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีเปิดรบัเพลงและวัฒนธรรมที่หลากหลายมากข้ึน โดยเฉพาะ
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีในปัจจุบัน
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บทที่ 6 
การสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศลิปินไอดอลเกาหลี 

มาสู่กระบวนการสร้างศลิปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
 

ลักษณะสัมพันธบทระหว่างตัวบทต้นทางที่เป็นกระบวนการสร้างศิลปินเกาหลีมาสู่ตตัว
บทปลายทางที่เป็นกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ จะน าเสนอให้เห็นว่าความแตกต่างจากการ
ถ่ายโยงของวัฒนธรรมสองวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ได้น าเสนอกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลที่
แตกต่างกัน หรือมีการผสมผสานกันในส่วนไหนบ้าง และในการผสมผสานสามารถไปได้ถึงระดับไหน 
โดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในส่วนของกระบวนการผลิต (production) 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) ของกระบวนการสร้าง
ศ ิลป ินไอดอลเกาหล ีมาส ู ่กระบวนการสร ้ างศ ิลป ินไทยย ุคใหม่  ผ ่านแนวคิดส ัมพ ันธบท 
(intertextuality) ทั้งนี้ผลการศึกษาพบว่าการสัมพันธบทระหว่างกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีมาสู ่กระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ม ีทั ้งการคงเดิม ดัดแปลง และตัดทอน โดยมี
รายละเอียดการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

ประเด็นแรก เป็นการศึกษาลักษณะการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีมาสู ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย ผ่านการวิเคราะห์กระบวนการ 3 ขั ้นตอน คือ 
กระบวนการผลิต (production) พบการคงเดิม 3 ลักษณะ และการดัดแปลง 3 ลักษณะ กระบวนการ
เผยแพร่ (distribution) พบการคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ และการตัดทอน 2 
ลักษณะ และกระบวนการบริโภค (consumption) พบการคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 
ลักษณะ และการตัดทอน 3 ลักษณะ รายละเอียดผลการศึกษาของกระบวนการทั้ง 3 ข้ันตอนปรากฎ
ในข้อ 6.1–6.3 ตามล าดับ โดยลักษณะการสัมพันธบทการคงเดิม การดัดแปลง และการตัดทอนที่พบ
ในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ เกิดมาจากการผสมผสานรูปแบบและเป้าหมาย เพื่อ
ปรับให้เข้ากับปัจจัยและเป้าหมายที่มีอิทธิพลต่อการสร้างศิลปินไอดอลไทย ในที่นี้คือปัจจัยด้าน
การตลาด คือ ทุนเงิน ทุนเวลา และทุนวัฒนธรรม 

ประเด็นที่สอง แม้ว่าการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยจะพบการคงเดิม การดัดแปลง และการตัดทอน แต่จากการศึกษา
ยังพบว่าในกรณีศึกษาศิลปินไอดอลไทย ยังพบการสัมพันธบทที่แตกต่างกันระหว่างวง 4EVE และวง 
New Country โดยพบว่า วง 4EVE พบการสัมพันบทการคงเดิม 11 ลักษณะ การดัดแปลง 6 
ลักษณะ และการตัดทอน 2 ลักษณะ ในขณะที่วง New Country พบการสัมพันบทการคงเดิม 7 
ลักษณะ การดัดแปลง 7 ลักษณะ และการตัดทอน 5 ลักษณะ รายละเอียดผลการศึกษาของลักษณะ
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การสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลมีาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุค
ใหม่โดยแยกตามแต่ละวงปรากฎในข้อ 6.4 ดังต่อไปนี ้

6.1 กระบวนการผลิต (Production) 
6.1.1 การคงเดิม 3 ลักษณะ 
6.1.2 การดัดแปลง 3 ลกัษณะ 

6.2 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
6.2.1 การคงเดิม 4 ลักษณะ 
6.2.2 การดัดแปลง 2 ลกัษณะ 
6.2.3 การตัดทอน 2 ลกัษณะ 

6.3 กระบวนการบรโิภค (Consumption) 
6.3.1 การคงเดิม 4 ลักษณะ 
6.3.2 การดัดแปลง 2 ลกัษณะ 
6.3.3 การตัดทอน 3 ลกัษณะ 

6.4 ลักษณะการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่ 
           กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่โดยแยกตามแต่ละวง 
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6.1 กระบวนการผลิต (Production) 
 
ตารางท่ี 6.1 
ตารางแสดงการสัมพันธบทระหว่างกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ในกระบวนการผลิต (production) 

ขั้นตอน ลักษณะ 
กรณีศึกษาศิลปนิไอดอลไทย 

4EVE New Country 

1. กระบวนการผลิต 
(production) 

1.1 การคัดเลือก
ศิลปินไอดอล 

การเปิดรบัสมัคร การดัดแปลง การดัดแปลง 

1.2 การพัฒนา
ศิลปินไอดอล  

1.2.1 พัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป การดัดแปลง การดัดแปลง 

1.2.2 การควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลโดยค่าย การคงเดมิ การคงเดมิ 

1.3 การผลิต
เพลง  

1.3.1 การวางคอนเซปต์วง การคงเดมิ การคงเดมิ 

1.3.2 ทีมการผลิตเพลงเป็นคนต่างชาติ การดัดแปลง การดัดแปลง 

1.3.3 การมีซับไตเติล้ การคงเดมิ การคงเดมิ 
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6.1.1 การคงเดิม 
ส าหรับการคงเดิม หมายถึง การที่ตัวบทปลายทางไม่มีอะไรเปลี่ยนแปลงไปจาก

ตัวบทต้นทาง จากการศึกษาพบว่ามีการคงเดิม 3 ลักษณะ ได้แก่ (1) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์
ของศิลปินไอดอล (2) ลักษณะการวางคอนเซปต์ของวง และ (3) ลักษณะการมีซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดี
โอหรือคอนเทนต์ต่างๆ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

6.1.1.1 ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลโดยค่าย 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล

เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลโดยค่ายมีลักษณะคงเดิม โดย
ศิลปินไอดอลจะมีการควบคุมความประพฤติและภาพลักษณ์ตั้งแต่ตอนที่ยังไม่ถูกเปิดตัว จนถึงกระทั่ง
ตลอดการเป็นศิลปินไอดอล การคงเดิมของลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลโดยค่าย 
เพื่อรักษาเป้าหมายเรื่องการเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) ให้กับศิลปิน
ไอดอลเป็นตัวแทนของความพยายามท าตามความฝัน และเป็นแรงบันดาลใจในการเป็นแบบอย่าง  
(บุคคลต้นแบบ) และภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลส่งผลต่อการเป็นพรีเซนเตอร์ของศิลปินไอดอล 
 

6.1.1.2 ลักษณะการวางคอนเซปต์วง 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล

เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการวางคอนเซปต์วงมีลักษณะคงเดิม โดยมีการวงคอนเซปต์ของวงศิลปนิ
ไอดอลที่มีความชัดเจน การคงเดิมของลักษณะการวางคอนเซปต์วง  เพื่อรักษาเป้าหมายในการสื่อ
เพื่อให้ผู้บริโภคเหน็ภาพรวมและทิศทางของวงศิลปนิไอดอลวงนั้นๆ ที่ต้องการจะสือ่ ซึ่งจะมีผลต่อการ
เลือกท าเพลงและภาพลักษณ์ของวง อีกทั้งยังประกอบการตัดสินใจบรโิภคเพลงหรือติดตามศิลปนิของ
ผู้บริโภคอีกด้วย 

6.1.1.3 ลักษณะการใสซ่ับไตเติล้ในมิวสิควิดีโอและคลิปอ่ืนๆ 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล

เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการใส่ซับไตเติ้ลในมิวสิควิดีโอและคลิปอื่นๆ มีลักษณะคงเดิม โดยมิวสิควิ
ดีโอ หรือคลิปต่างๆ ของวงจะมีซับไตเติ้ลภาษาอังกฤษเป็นหลัก การคงเดิมของลักษณะการใส่ซับไต
เติ้ลในมิวสิควิดีโอและคลิปอื่นๆ เพื่อรักษาเป้าหมายเรื่องการเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับในต่างประเทศ 
เพื่อให้สามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต์ และเป็นอีกทางในการ
ตีตลาดต่างประเทศ 
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6.1.2 การดัดแปลง 
ส าหรับการดัดแปลง หมายถึง ตัวบทปลายทางมีการดัดแปลงเนื้อหาอะไร จนท า

ให้ตัวบทปลายทางมีรูปลักษณ์แตกต่างไปจากเดิม จากการศึกษาพบว่ามีการดัดแปลง 3 ลักษณะ 
ได้แก่ (1) ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล (2) ลักษณะการพัฒนาศิลปินไอดอล และ (3) การ
ร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศและต่างประเทศ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

6.1.2.1 ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล

เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการเปิดรับสมัครมีลักษณะดัดแปลง โดยการเปิดรับสมัครของ
กระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลเกาหลจีะมีการเปดิรับสมคัรทั่วโลกโดยไม่ก าหนดสัญชาติ และมีการไป
เปิดออดิช่ันโดยค่ายเพลงเองตามประเทศต่างๆ และการคัดเลือกคนที่มาเป็นศิลปินไอดอลจะต้องมีคน
ที่สามารถสื ่อสารภาษาอังกฤษได้เพื ่อการตีตลาดต่างประเทศ ในขณะที่การเปิดรับสมัครของ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยจะมีการเปิดรับภายในประเทศเท่านั้น และไม่ได้เน้นเลือกคนที่
สามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได้ แต่เป็นการตัดเลือกผ่านรายการเซอร์ไววัลแทน ซึ่ง 

การดัดแปลงนี้ได้เปลี่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทต้นทางให้มีความ
แตกต่างไปจากเดิม คือการเปิดรับสมัครของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมี เป้าหมายที่
ต้องการสร้างศิลปินไอดอลเพื่อการตีตลาดต่างประเทศ โดยค่ายเป็นผู้เลือกเอง ในขณะที่ เป้าหมาย
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยคือการใช้พื้นที่ของรายการทีวีเพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นศักยภาพของ
เด็กฝึกผ่านรายการทีวี และเป็นคนคัดเลือกเพื่อเป็นการวัดฐานแฟนคลับที่จะซัพพอร์ตวงในอนาคต
เพื่อการด าเนินงานเกี่ยวกับการจัดการผู้บริโภคภายในอนาคต 
 

6.1.2.2 ลักษณะการพัฒนาศิลปินไอดอล 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล

เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการพัฒนาด้านการร้อง เต้น และแร็ปมีลักษณะดัดแปลง โดยการพัฒนา
ด้านการร้อง เต้น และแร็ปของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลจีะมีการฝึกทีจ่รงิจัง เข้มข้น โดย
การประเมินความสามารถของเด็กฝึกหัด แบ่งออกเป็นเกรด และมีข้อห้ามต่างๆ และมีระยะเวลาการ
ฝึกที่ยาวนาน ในขณะที่การพัฒนาด้านการร้อง เต้น และแร็ปของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลมี
การดัดแปลงในเรื่องการลดความเข้มข้นของการฝกึ และระยะเวลาการฝึกทีส่ั้นลง ซึ่งการดัดแปลงนี้ได้
เปลี่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทต้นทางให้มีความแตกต่างไปจากเดิม ผ่านการใช้รายการแข่งขนัมา
ทดแทนในเรื่องของระยะการฝึกที่ยาวนานแทนกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี กล่าวคือการใช้
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รายการเป็นพื้นที่ในการโชว์ศักยภาพของผู้เข้าแข่งขันโดยมีกรรมการและผู้ชมเป็นผู้ตัดสินในการเลือก
ผู้เข้าแข่งขันที่เหมาะสมที่สุด  

การดัดแปลงนี้ได้เปลี่ยนแปลงเป้าหมายในการสื่อถึงการหล่อหลอมใน
เรื่องของความอดทน ความวิริยะในการฝึกฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะน ามาสู่ความเป็นมือ
อาชีพ (professional) ในอนาคต และการสร้างไอดอลให้เป็นตัวแทนของความพยายามท าตามความ
ฝัน และเป็นแรงบันดาลใจในการเป็นแบบอย่าง (บุคคลต้นแบบ) โดยวง 4EVE เป้าหมายจะสื่อในเรือ่ง
ของแสดงให้เห็นข้ันตอนการเตรียมพร้อมของศิลปินที่มีความเข้มข้นในแต่ละสัปดาห์แม้จะใช้เวลาสั้น 
และเห็นศักยภาพของผู้เข้าแข่งขัน และวง New Country เป้าหมายจะสื่อในเรื่องของความทุ่มเท 
ความตั้งใจ การสร้างความพร้อม และความเป็นมืออาชีพ ซึ่งเป็นการดัดแปลงเพื่อสรา้งคุณค่า (value) 
ให้กับตัวของศิลปินไอดอลผ่านการถ่ายทอดแต่ละข้ันตอนให้ผู้บริโภคได้เห็น 

  
6.1.2.3 ลักษณะการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศและต่างประเทศ 

ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการผลิต (production) ของศิลปินไอดอล
เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศและต่างประเทศมีลักษณะ
ดัดแปลง โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีจะมีการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ในขณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยมีการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศ
เท่านั้น  

ดัดแปลงนี ้ได้เปลี ่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทปลายทางให้มีความ
แตกต่างไปจากเดิม คือเป้าหมายของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีจะสื่อถึงการร่วมงานกับ
ทีมงานที่มีชื่อเสียงระดับโลกเพื่อวางแนวทางการสร้างวงให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคต่างประเทศได้ 
และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับวงผ่านทีมผลิตที่มีช่ือเสียง ในขณะที่เป้าหมายของกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทยต้องการสื่อถึงการสร้างโอกาสให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยเชิงโครงสร้างซึง่คือทีมเบือ้งหลงั 
ค่ายพยายามผลักดันให้คนทั่วไปรวมไปถึงอุตสาหกรรมเพลงไทยเหน็ถึงศักยภาพของคนไทยที่สามารถ
ผลิตผลงานที่มีคุณภาพดีเทียบเท่ากับทีมงานต่างประเทศ และเนื่องจากจุดประสงค์ของการสร้าง
ศิลปินไอดอลของไทยเป็นการผลิตเพื่อผู้บริโภคไทยยุคใหม่ ตัวบทปลายทางทั้งสองวงจึงมีการเลือก
ร่วมงานเฉพาะกับคนไทยที่เข้าใจรสนิยมคนไทยมากที่สุด
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6.2 กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
 
ตารางท่ี 6.2 
ตารางแสดงการสัมพันธบทระหว่างกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ ในกระบวนการเผยแพร่ (distribution) 

ขั้นตอน ลักษณะ 
กรณีศึกษาศิลปนิไอดอลไทย 

4EVE New Country 

2. กระบวนการ
เผยแพร่ 

(Distribution)  

2.1 การจัดจ าหน่าย
เพลง  

2.1.1 การจ าหน่ายอลับั้ม  การคงเดมิ การตัดทอน 

2.1.2 การเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม การคงเดมิ การคงเดมิ 

2.1.3 งานคอนเสิร์ต การดัดแปลง การดัดแปลง 
2.1.4 การจัดแฟนมีตต้ิง การตัดทอน การตัดทอน 

2.1.5 เทศกาลดนตรี (Music Festival)  การคงเดมิ การคงเดมิ 

2.2 การ
ประชาสมัพันธ์  

2.2.1 การใช้สื่อดั้งเดิม การดัดแปลง การดัดแปลง 
2.2.2 การใช้สื่อใหม ่ การคงเดมิ การคงเดมิ 
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6.2.1 การคงเดิม 
ส าหรับการคงเดิม หมายถึง การที่ตัวบทปลายทางไม่มีอะไรเปลี่ยนแปลงไปจาก

ตัวบทต้นทาง จากการศึกษาพบว่ามีการคงเดิม 4 ลักษณะ ได้แก่ (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้มที่มี
ของแถมหลากหลายเฉพาะวง 4EVE (2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงบนสตรีมมิ ่งแพลตฟอร์ม (3) 
ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี และ (4) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 

6.2.1.1 ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม 
 ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปินไอดอล

เกาหลีและไทย ด้านลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้มมีลักษณะคงเดิมในวง 4EVE โดยกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลเกาหลีมีการออกแบบอัลบั้มให้มีลักษณะสวยงาม และมีของแถมภายในอัลบั้มแบบสุ่ม 
การคงเดิมของลักษณะการจ าหน่ายอัลบั ้มของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย เป็นการคง
เป้าหมายในเรื่องของการกระตุ้นยอดขายในการจ าหน่ายอัลบั้ม 
 

6.2.1.2 ลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มมีลักษณะคงเดิม 
โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการใช้ช่องทางแพลตฟอร์มที่สามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเพลงและศิลปินไอดอลได้ง่าย การคงเดิมของลักษณะการเผยแพร่เพลง
ในระบบดิจิตอลแพลตฟอร์มของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย เป็นการคง เป้าหมายในเรื่อง
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเพลงและศิลปินไอดอลได้จากทั่วโลก 
 

6.2.1.3 ลักษณะการเขา้ร่วมเทศกาลดนตร ี
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านการเข้าร่วมเทศกาลดนตรีมีลักษณะคงเดิม โดยกระบวนการสร้างศลิปิน
ไอดอลเกาหลีมีการเข้าร่วมเทศกาลดนตรเีพื่อสรา้งการรับรู้ในผูบ้รโิภคที่เข้าร่วมเทศกาลดนตรเีกีย่วกบั
ตัววง การคงเดิมของลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรีของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย เป็น
การคงเป้าหมายในเรื่องการสร้างการรับรู้ในผู้บริโภคที่เข้าร่วมเทศกาลดนตรีเกี่ยวกับตัววง 
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6.2.1.4 ลักษณะการประชาสัมพันธผ์่านสื่อใหม ่
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (Distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่มีลักษณะคงเดิม โดยกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่  เช่น YouTube, Instagram, Facebook 
และ TikTok การคงเดิมของลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ของกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย เป็นการคงเป้าหมายในเรื่องการลดช่องว่าง สร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลบั 
ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 

 
6.2.2 การดัดแปลง 

ส าหรับการดัดแปลง หมายถึง ตัวบทปลายทางมีการดัดแปลงเนื้อหาอะไร จนท า
ให้ตัวบทปลายทางมีรูปลักษณ์แตกต่างไปจากเดิม จากการศึกษาพบว่ามีการดัดแปลง 2 ลักษณะ 
ได้แก่ (1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อดั ้งเดิม และ (2) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ต โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

6.2.2.1 ลักษณะการประชาสัมพันธผ์่านสื่อดั้งเดิม 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อดั ้งเดิมมีลักษณะดัดแปลง  โดย
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั ้งเดิม  เช่น การเดินสายผ่าน
รายการโทรทัศน์ รายการข่าว และรายการวิทยุ เช่นเดียวกับลักษณะของการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดั้งเดิมของศิลปินไอดอลไทย แต่พบว่ามีการดัดแปลงในเรื่องของเป้าหมาย 

กล่าวคือลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิมของกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทย เป็นการดัดแปลงเป้าหมายจากการสื่อในเรื่องการแข่งขันของตลาดของศิลปิน
ไอดอลเกาหลีที่มีการแข่งขันสูง เหลือเพียงเป้าหมายในเรื่องของการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเดิม
ของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ เพื่อให้ศิลปินไอดอลเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
 

6.2.3.2 ลักษณะการจัดคอนเสริ์ต 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (Distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการจัดคอนเสิร์ตแบบทั่วโลกมีลักษณะดัดแปลง โดยกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการจัดคอนเสิร์ตในทุกพื้นที่ทั่วโลก เพื่อให้เข้าถึงแฟนคลับที่มีอยู่ทั่วโลก 
ในขณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE มีการดัดแปลงรูปแบบจากการจัดคอนเสิร์ตทั่ว
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โลกเหลือเพียงภายในประเทศ แต่ยังคงเป็นการรับแนวคิดการสร้างความใกล้ชิดและความภักดี 
(loyalty) กับแฟนคลับคนไทย และส าหรับวง New Country พบว่ายังไม่พบการจัดคอนเสิร์ตของวง 
แต่พบการเป็นเป็นแขกรับเชิญในคอนเสิร์ตของศิลปินที่มีช่ือเสียง  

การดัดแปลงเป้าหมายในครั้งนี้ ได้เปลี่ยนแปลงเป้าหมายในการสร้าง
ความใกล้ชิดและความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับ มาเป็นการสร้างการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคที่เป็น
แฟนคลับของศิลปินเจ้าของคอนเสิร์ตน้ันๆ แทน  
 

 6.2.3 การตัดทอน 
ส าหรับการตัดทอน หมายถึง ตัวบทปลายทางมีการตัดทอนเนื้อหาอะไร จากตัว

บทต้นทางออกไป จากการศึกษาพบว่ามีการตัดทอน 2 ลักษณะ ได้แก่ (1) ลักษณะการจ าหน่ายอลับัม้
เฉพาะวง New Country และ (2) ลักษณะการจัดแฟนมีตติ ้งและแฟนไซน์ (Fan Sign) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

6.2.3.1 ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้มมีลักษณะตัดทอนเฉพาะวง New Country 
โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการออกแบบอัลบั้มให้มีลักษณะสวยงาม และมีของแถม
ภายในอัลบั้มแบบสุ่ม  

การตัดทอนนี้ได้เปลี ่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทต้นทางให้มีความ
แตกต่างไปจากเดิม คือกระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลไทยวง New Country ไม่มีการปรากฎลักษณะ
การจ าหน่ายอัลบั้ม เนื่องจากวงยังเปิดตัวมาได้ไม่นานและฐานแฟนคลับของวงยังมีความไม่แน่นอนใน
การจ าหน่ายอัลบั้ม อีกทั้งยังเป็นการปรับตัวของค่ายเพลงตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้ออัลบั้มน้อยลง
ตามการพัฒนาของเทคโนโลยี 
 

6.2.3.3 ลักษณะการจัดแฟนไซน์หรือการจัดแฟนมีตต้ิง 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการเผยแพร่ (distribution) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการจัดแฟนไซน์หรือการจัดแฟนมีตติ้งมีลักษณะตัดทอน โดย
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีใช้การจัดแฟนไซน์เป็นหนึ่งในสิทธิพิเศษจากการซื้ออัลบั้มเพื่อ
สุ่มหาผู้โชคดี ในขณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยส าหรับวง 4EVE เป็นการตัดทอนเพื่อลด
ความเหลื่อมล ้าที่อาจเกิดข้ึนกับแฟนคลับ ในขณะที่วง New Country ไม่ปรากฏการจัดแฟนไซน์หรือ
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การจัดแฟนมีตต้ิง เนื่องจากวงยังเปิดตัวมาได้ไม่นานและฐานแฟนคลับของวงยังมีความไม่แน่นอนใน
การจัดแฟนไซน์และแฟนมีตติ้ง  

การตัดทอนนี้ได้เปลี่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทต้นทางในเรื่องของ
เป้าหมายที่สื่อถึงเรื่องการกระตุ้นยอดขาย และการสร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินไอดอลและแฟน
คลับ มาเป็นในการสื่อถึงการลดความเหลื่อมล ้าที่ระหว่างแฟนคลับและสร้างความภักดี (loyalty) ใน
แฟนคลับ
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6.3 กระบวนการบริโภค (Consumption) 
 

ตารางท่ี 6.3 
ตารางแสดงการสัมพันธบทระหว่างกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ ในกระบวนการบริโภค (consumption) 

ขั้นตอน ลักษณะ 
กรณีศึกษาศิลปนิไอดอลไทย 

4EVE New Country 

กระบวนการ
บริโภค 

(Consumption)  

1. การสนบัสนุนศิลปิน
ไอดอล 

1.1 การส่งของให้ศิลปิน การจัดกจิกรรมให้ศิลปิน และการ
ส่ง food support ให้ศิลปินไอดอล 

การคงเดมิ การดัดแปลง 

2. การจัดการผูบ้รโิภค  

2.1 การจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล การคงเดมิ การตัดทอน 

2.2 การสร้างช่ือแฟนคลบั การคงเดมิ การคงเดมิ 

2.3 การมีแท่งไฟ (Light Stick)  การคงเดมิ การตัดทอน 

2.4 บัตรสมาชิกแฟนคลับ การตัดทอน การตัดทอน 

3. การติดต่อสื่อสารระหว่าง
ศิลปินไอดอลและแฟนคลับ  

3.1 การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลบั การดัดแปลง การดัดแปลง 
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6.3.1 การคงเดิม 
ส าหรับการคงเดิม หมายถึง การที่ตัวบทปลายทางไม่มีอะไรเปลี่ยนแปลงไปจาก

ตัวบทต้นทาง จากการศึกษาพบว่ามีการคงเดิมการคงเดิม 4 ลักษณะ ได้แก่ (1) ลักษณะการสนับสนนุ
ศิลปินไอดอลเฉพาะวง 4EVE (2) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลเฉพาะวง 4EVE (3) ลักษณะ
การสร้างชื่อแฟนคลับ และ (4) ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อมเฉพาะวง 4EVE  โดยมีรายละเอยีด
ดังต่อไปนี้ 
 

6.3.1.1 ลักษณะการสนบัสนุนศิลปนิไอดอล 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอลมีลักษณะคงเดิมเฉพาะวง 4EVE โดย
กระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลเกาหล ีลักษณะการสง่ของให้ศิลปนิ การจัดกิจกรรมใหศิ้ลปิน และการ
ส่ง food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รับการอนุญาตจากค่ายต้นสังกัดของศิลปินก่อน  

การคงเดิมของลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอลของกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE เป็นการคงเป้าหมายในเรื่องการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลับ 
และสร้างความปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล 
 

6.3.1.2 ลักษณะการจ าหน่ายสินคา้ออฟฟิเชียล 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลมีลักษณะคงเดิมเฉพาะวง 4EVE 
โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลออกมาในรูปแบบจ านวน
จ ากัดตามเทศกาล หรือเพื่องานใดงานหนึ่ง  

การคงเดิมของลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลของกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE เป็นการคงเป้าหมายในเรื่องการสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุน
สินค้าลิขสิทธ์ิ และเป็นสัญลักษณ์ของความพิเศษของสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด 
 

6.3.1.3 ลักษณะการสรา้งชื่อแฟนคลับ 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการมีชื่อแฟนคลับมีลักษณะคงเดิม โดยกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลเกาหลีมีการสร้างชื ่อแฟนคลับที ่มีความหมายสอดคล้องกับชื่อวงของศิลปินไอดอล โดยมี
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เป้าหมายสื่อถึงการสร้างการมีตัวตน และเพิ่มความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับในการติดตามศลิปิน
ไอดอล 

การคงเดิมของลักษณะการมีชื่อแฟนคลับของกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย เป็นการคงเป้าหมายในเรื่องการสร้างการมีตัวตนของแฟนคลับ และเพิ่มความเป็นหนึ่ง
เดียวของแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอล 
 

6.3.1.4 ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อม 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (Consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการมีแท่งไฟมีลักษณะคงเดิมเฉพาะวง 4EVE โดยกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการออกแบบแท่งไฟให้มีสีและสัญลักษณ์ที่สื่อถึงศิลปินไอดอลวงนั้นๆ  

การคงเดิมของลักษณะการมีแท่งไฟของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทยวง 4EVE เป็นการคงเป้าหมายในเรือ่งการสือ่ถึงสญัลกัษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟนคลบัวงนัน้ๆ 
เช่นเวลาที่มีการไปคอนเสิร์ตรวมที่มีศิลปินไอดอลหลายๆ วง ศิลปินไอดอลหรือแฟนคลับจะสามารถ
เห็นและยืนยันได้ว่าใครเป็นแฟนคลับของวงไหน 
 

6.3.2 การดัดแปลง 
ส าหรับการดัดแปลง หมายถึง ตัวบทปลายทางมีการดัดแปลงเนื้อหาอะไร จนท า

ให้ตัวบทปลายทางมีรูปลักษณ์แตกต่างไปจากเดิม จากการศึกษาพบว่ามีการดัดแปลง 2 ลักษณะ 
ได้แก่ (1) ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอลเฉพาะวง New Country และ (2) ลักษณะการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

6.3.2.1 ลักษณะการสนบัสนุนศิลปนิไอดอล 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอลมีลักษณะดัดแปลงเฉพาะวง New 
Country โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีการส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน 
และการส่ง food support ให้ศิลปิน จ าเป็นต้องติดต่อและได้รับการอนุญาตจากค่ายต้นสังกัดของ
ศิลปินก่อน ในขณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยวง New Country ในกรณีที่สิ่งของมีขนาด
ไม่ใหญ่ แฟนคลับสามารถมอบให้ศิลปินโดยตรงได้เลย แต่หากในกรณีต้องการส่งของมาใหศิ้ลปินที่
ค่าย จ าเป็นต้องติดต่อทางค่ายเพื่อขออนุญาตและแจ้งให้ทราบก่อน  

การดัดแปลงนี้ได้เปลี่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทต้นทางให้มีความ
แตกต่างไปจากเดิม คือจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่มี เป้าหมายที่สื่อถึงเรื่องการจัด
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ระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลับ และความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอล ในขณะที่กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทยวง New Country ได้ดัดแปลงเป็นเป้าหมายที่สื่อถึงการลดช่องว่างระหว่าง
ศิลปินไอดอลและแฟนคลับ 
 

6.3.2.2 ลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างศลิปินไอดอลและแฟนคลับ 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับมีลักษณะ
ดัดแปลง โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี ศิลปินจะมีช่องทางในการติดต่อกับแฟนคลับสอง
ช่องทางคือแอปพลิเคช่ัน weverse ที่เป็นของวง และช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนตัว ซึ่งทั้งสองช่องทาง
จะถูกควบคุมดูแลโดยค่าย ในขณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยมีช่องทางในการติดต่อกับ
แฟนคลับสองช่องทาง คือ ช่องทางของวงที่ถูกควบคุมดูแลโดยค่าย และช่องทางที่เป็นช่องทางโซเชียล
มีเดียส่วนตัวที่ถูกควบคุมดูแลโดยค่ายน้อยกว่า  

การดัดแปลงนี้ได้เปลี่ยนแปลงเป้าหมายของตัวบทต้นทางให้มีความ
แตกต่างไปจากเดิม คือจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่มี เป้าหมายที่สื่อถึงเรื่องการลด
ช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ การรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อวงศิลปิน
ไอดอลภายใต้การดูแลของค่าย ในขณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยได้ดัดแปลงเปน็เปา้หมาย
ที่สื่อถึงการสามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนและไลฟ์สไตล์ของตัวเองได้โดยที่ถูกควบคุมโดยค่าย
น้อยกว่า เป็นการสื่อถึงแนวคิดเรื่องการรักษาภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอลที่ค่ายก าหนดไว้ 
 

6.2.3 การตัดทอน 
ส าหรับการตัดทอน หมายถึง ตัวบทปลายทางมีการตัดทอนเนื้อหาอะไร จากตัว

บทต้นทางออกไป จากการศึกษาพบว่ามีการตัดทอน 3 ลักษณะ ได้แก่ (1) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้า
ออฟฟิเชียลเฉพาะวง New Country (2) ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อมเฉพาะวง New Country 
และ (3) ลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

6.2.3.1 ลักษณะการจ าหน่ายสินคา้ออฟฟิเชียล 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลมีลักษณะตัดทอนเฉพาะวง New 
Country โดยกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมีการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียลออกมาใน
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รูปแบบจ านวนจ ากัดตามเทศกาล หรือเพื่องานใดงานหนึ่ง ในขณะที่วง New Country ไม่ปรากฏการ
จ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล  
การตัดทอนนี้ได้ลดเป้าหมายของตัวบทต้นทางในเรื่องของการสร้างรายได้ให้ศิลปิน  การสนับสนุน
สินค้าลิขสิทธ์ิ และเป็นสัญลักษณ์ของความพิเศษของสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด เนื่องจากวงยังเปิดตัวมา
ได้ไม่นานและฐานแฟนคลับของวงยังมีความไม่แน่นอนในการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล 

6.2.3.3 ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อม 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการมีแท่งไฟมีลักษณะตัดทอนเฉพาะวง New Country โดย
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลมีีการออกแบบแท่งไฟให้มีสีและสญัลกัษณ์ที่สื่อถึงศิลปนิไอดอล
วงนั้นๆ ในขณะที่วง New Country ไม่ปรากฏการมีแท่งไฟ เนื่องจากวงยังเปิดตัวมาได้ไม่นานและ
ฐานแฟนคลับของวงยังมีความไม่แน่นอนในการมีแท่งไฟ  ไม่ปรากฏวัฒนธรรมการมีสินค้าประเภท
ดังกล่าวในศิลปินลูกทุ่งของค่ายทั้งหมด  

การตัดทอนนี้ได้ลดเป้าหมายของตัวบทต้นทางในเรื่องของการสื่อถึง
สัญลักษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟนคลับวงนั้นๆ เช่นเวลาที่มีการไปคอนเสิร์ตรวมที่มีศิลปินไอดอล
หลายๆ วง ศิลปินไอดอลหรือแฟนคลับจะสามารถเห็นและยืนยันได้ว่าใครเป็นแฟนคลับของวงไหน 
 

6.2.3.2 การมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ 
ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการบริโภค (consumption) ของศิลปิน

ไอดอลเกาหลีและไทย ด้านลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับมีลักษณะตัดทอน โดยกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมกีารเปิดให้ลงทะเบยีนเพื่อสมัครเป็นสมาชิก โดยมีการช าระค่าสมาชิกรายปี 
ซึ่งการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับจะมีการเอื้อสิทธิประโยชน์ให้กับแฟนคลับที่มีการจ่ายเงินรายปี และ
สิทธิพิเศษในด้านของการซื้อสินค้าหรือคอนเสิร์ตของวงก่อนคนที่ไม่มีบัตรสมาชิกแฟนคลับ ในขณะที่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยังไม่ปรากฏการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ  
การตัดทอนน้ีได้ลดเป้าหมายของตัวบทต้นทางในเรือ่งของการรักษาสิทธิประโยชน์และสิทธิพเิศษ
ให้กับแฟนคลับทีม่ีการจ่ายเงินรายปี เนื่องจากการจัดกิจกรรมหรอืจ าหน่ายสินค้าใดๆ ยังมีความ
เพียงพอตอ่จ านวนของแฟนคลับปัจจุบัน 
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ตารางท่ี 6.4 
ตารางสรุปภาพรวมจ านวนการสมัพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทย 

ขั้นตอน การคงเดิม การดัดแปลง การตัดทอน 
กระบวนการผลิต (Production) 3 3 - 
กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 4 2 2 
กระบวนการบริโภค (Consumption) 4 2 3 
จำนวนการสัมพันธบทท้ังหมด 11 7 5 

 
จากตารางที่ 6.6 ภาพรวมจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการ

สร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ ประกอบด้วย 3 ขั ้นตอน คือ กระบวนการผลิต (production) 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และกระบวนการบริโภค (consumption) แต่ละขั้นตอนพบ
ลักษณะการสัมพันธบท มากที่สุด คือ การคงเดิม 11 ลักษณะ รองลงมา คือ การดัดแปลง 7 ลักษณะ 
และน้อยที่สุด คือ การตัดทอน 5 ลักษณะ การสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี
มาสู่กระบวนการสรา้งศิลปนิไอดอลไทยยุคใหม่ไม่ปรากฏลักษณะการคงเดิมทุกข้ันตอน เป็นผลมาจาก
ปัจจัยทางด้านการตลาด คือ ทุนเงิน ทุนเวลา และทุนวัฒนธรรมที่เกาหลีใต้และไทยมีความแตกตา่ง
กัน กล่าวคือการวางเป้าหมายในการสร้างศิลปินไอดอลของเกาหลีใต้คือการสร้างศิลปินไอดอลเพื่อ
ส่งออกตลาดต่างประเทศ ในขณะที่การวางเป้าหมายในการสร้างศิลปินไอดอลของไทยคือการสร้าง
ศิลปินไอดอลเพื่อตลาดภายในประเทศ เมื่อกรอบของตลาดแคบลง การลงทุนทั้งทุนเงิน ทุนเวลา และ
ทุนวัฒนธรรมจึงน้อยลงตาม อีกทั้งการน ารูปแบบของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของเกาหลีที่มี
ลักษณะระดับโลก ลงมาสู่การใช้เพื่อสร้างศิลปินไอดอลไทยที่มีลักษณะระดับท้องถิ่น จึงท าให้เกิด
การสัมพันธบทลักษณะการดัดแปลงและตัดทอนเพื่อให้เหมาะสมกับลักษณะปัจจัย เป้าหมาย และ
บริบทของอุตสาหกรรมเพลงไทย 
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6.4 ลักษณะการสัมพันธบทจากกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสรา้ง
ศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่โดยแยกตามแต่ละวง 

 
ผลการศึกษาจากลักษณะการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย พบจุดที่น่าสนใจว่ากรณีศึกษาของศิลปินไอดอลไทยทั้งสองวงมี
ลักษณะการสัมพันธบทที่แตกต่างกัน กรณีแรก คือ การสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางท่ี 6.5 
ตารางสรุปจ านวนการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE 

ศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE การคงเดิม การดัดแปลง การตัดทอน 
1. กระบวนการผลิต (Production) 3 3 0 
2. กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 4 2 1 
3. กระบวนการบริโภค (Consumption) 4 1 1 
จ านวนการสัมพันธบทท้ังหมด 11 6 2 

 
จากตารางพบว่าวง 4EVE มีลักษณะการสัมพันธบททั้งหมด 3 ลักษณะ ได้แก่ มากที่สุด

คือการคงเดิม 11 ลักษณะ รองลงมากคือการดัดแปลง 6 ลักษณะ และน้อยที่สุดคือการตัดทอน 2 
ลักษณะ โดยการคงเดิม 11 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล (2) 
ลักษณะการวางคอนเซปต์ของวง (3) ลักษณะการมีซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอหรือคอนเทนต์ต่างๆ (4) 
ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั ้มที ่มีของแถมหลากหลาย  (5) ลักษณะการเผยแพร่เพลงบนสตรีมมิ่ง
แพลตฟอร์ม (6) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (7) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ (8) 
ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอล (9) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล (10) ลักษณะการ
สร้างชื ่อแฟนคลับ และ (11) ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อม ซึ ่งในการคงเดิมส่วนใหญ่ของ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่พบว่าเป็นลักษณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยมี
อยู่แล้ว เช่น ลักษณะการวางคอนเซปต์วง ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่และลักษณะการ
สนับสนุนศิลปินไอดอล เป็นต้น แต่ในปัจจุบันจะสังเกตได้ว่ามีการจัดการที่เป็นระบบมากข้ึนด้วยการ
ดูแลของค่ายเป็นหลัก 

การดัดแปลง 6 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล (2) ลักษณะการ
พัฒนาศิลปินไอดอล (3) ลักษณะของการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศ (4) ลักษณะการ
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ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม (5) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ต และ (6) ลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ศิลปินไอดอลและแฟนคลับ ซึ่งในการดัดแปลงส่วนใหญ่ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุค
ใหม่พบว่าเป็นลักษณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยมีอยู่แล้ว ซึ่งปัจจุบันได้มีการปรับให้เข้า
กับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ ทุนเงิน ทุนเวลา และค่ายได้เข้ามาจัดการกับผู้บริโภคมากขึ้น 

การตัดทอน 2 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการจัดแฟนมีตติ ้งและแฟนไซน์ (Fan Sign) 
และ (2) ลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ ในการตัดทอนพบว่าสอดคล้องกับจุดมุ ่งหมายใน
กระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหมท่ี่ไม่เน้นการสง่ออกต่างประเทศเปน็หลกั แต่เน้นไปที่การสร้างเพือ่
ผู้บริโภคภายในประเทศเพื่อสร้างความภักดี (loyalty) 

กรณีทีส่อง การสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลวง New Country โดยมีรายละเอียดดังนี ้
ตารางท่ี 6.6 
ตารางสรุปจ านวนการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปนิไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทยวง New Country 

ศิลปินไอดอลวง New Country การคงเดิม การดัดแปลง การตัดทอน 
1. กระบวนการผลิต (Production) 3 3 0 
2. กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 3 2 2 
3. กระบวนการบริโภค (Consumption) 1 2 3 
จ านวนการสัมพันธบทท้ังหมด 7 7 5 

 
จากตารางพบว่าวง New Country มีลักษณะการสัมพันธบททั้งหมด 3 ลักษณะ ได้แก่ 

มากที่สุดคือการคงเดิม 7 ลักษณะ และการดัดแปลง 7 ลักษณะ และน้อยที่สุดคือการตัดทอน 5 
ลักษณะ โดยการคงเดิม 7 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล (2) 
ลักษณะการวางคอนเซปต์ของวง (3) ลักษณะการมีซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอหรือคอนเทนต์ต่างๆ (4) 
ลักษณะการเผยแพร่เพลงบนสตรมีมิ่งแพลตฟอรม์ (5) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (6) ลักษณะ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ และ (7) ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ ซึ่งในการคงเดิมส่วนใหญ่ของ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่พบว่าเป็นลักษณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยมี
อยู่แล้ว เช่น ลักษณะการวางคอนเซปต์วง ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ และลักษณะการ
สนับสนุนศิลปินไอดอล เป็นต้น แต่ในปัจจุบันจะสังเกตได้ว่ามีการจัดการที่เป็นระบบมากข้ึนด้วยการ
ดูแลของค่ายเป็นหลัก 
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การดัดแปลง 7 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล (2) ลักษณะการ
พัฒนาศิลปินไอดอล(3) ลักษณะของการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศ  (4) ลักษณะการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม (5) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ต (6) ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอล 
และ (7) ลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ ซึ่งในการดัดแปลงส่วนใหญ่
ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่พบว่าเป็นลักษณะที่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทยมีอยู่แล้ว ซึ่งปัจจุบันได้มีการปรับให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่และค่ายได้เข้ามา
จัดการมากขึ้น 

การตัดทอน 5 ลักษณะ คือ (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (2) ลักษณะการจัดแฟนมี
ตติ้งและแฟนไซน์ (Fan Sign) (3) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล (4) ลักษณะการมีแท่งไฟ
และสีด้อม และ (5) ลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ ในการตัดทอนพบว่าสอดคล้องกับจุดมุ่งหมาย
ในกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ที่ไม่เน้นการส่งออกต่างประเทศเป็นหลัก แต่เน้นไปที่การสร้าง
เพื่อผู้บริโภคภายในประเทศ 

จะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมเพลงไทยมีการปรบัตัวด้านกระบวนการสรา้งศิลปนิไทยยุคใหม่ 
โดยได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการสร้างศิลปินเกาหลีประมาณหนึ่ง เนื ่องจากพบรูปแบบของ
ลักษณะสัมพันธบททั้งการคงเดิม การดัดแปลง การขยายความ และการตัดทอนในทุกกระบวนการ 
จึงเป็นอีกความน่าสนใจหนึ่งของการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่  

จากการวิเคราะห์พบว่ากระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ของวง 4EVE และวง New 
Country มีการปรับและผสมผสานไม่เพียงแต่ได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการสร้างศิลปินเกาหลี แต่
ในหลายๆกระบวนการยังพบวัฒนธรรมอื่นๆ ที่เข้ามามีอิทธิพลเช่นกัน กล่าวได้ว่าการปรับตัวของค่าย
เพลงในยุคปัจจุบันน้ีเป็นการใช้กระบวนการแบบเกาหลีมาเป็นอีกหนึ่งช่องทางหลักในการผสมผสาน
การสร้างศิลปินไทยอย่างวง 4EVE และวง New Country โดยการผสมผสานนี้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคไทยยุคใหม่ที่มีการเปิดรับบริโภควัฒนธรรมต่างชาติที่หลากหลาย 
โดยเฉพาะวัฒนธรรมเกาหลีที ่มาแรงที ่สุดในยุคนี ้ ซึ ่งหากเปรียบเทียบตัวบทปลายทางสองวงใน
งานวิจัยช้ินน้ี คือวง 4EVE กับวง New Country จะพบว่าวง 4EVE ที่เป็นวงป็อปมีการเปดิรับรปูแบบ
ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีทั้งลักษณะและเป้าหมายมากกว่าวง New Country ที่เป็น
วงลูกทุ่งป็อป วง New Country มีการปฏิเสธลักษณะและเป้าหมายของกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลเกาหลีมากกว่า สรุปได้ว่าการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ มีการปรับเปลี่ยนแตกต่างกันไปตามเงื่อนไขและความ
ต้องการของแต่ละบริษัทหรือค่ายเพลงก าหนด 
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บทที่ 7 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง “การผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่

กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่” เป็นการศึกษาความเปลี ่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคปัจจุบันผ่านกระบวนการสร้างศิลปินไทยที่มีการผสมผสานวัฒนธรรมที่
หลากหลายที่เข้ามามีอิทธิพลต่อทั้งผู้บริโภคและผู้ผลิต โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีการเปิดรับวัฒนธรรมที่
หลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ผลิตต้องปรับเปลี่ยนแนวทางและปรับตัวตามความสนใจของผู้บริโภค 
ค่านิยม วัฒนธรรม และเทคโนโลยีที ่เข้ามาอิทธิพลอย่างมาก ในปัจจุบันท่ามกลางวัฒนธรรมที่
หลากหลายในสังคมไทย ผู ้วิจัยพบว่ากระแสวัฒนธรรมเกาหลีเป็นอีกหนึ ่งกระแสหลักที ่เข้ามามี
อิทธิพลอย่างมากในอุตสาหกรรมเพลงไทย ไม่เพียงแต่ผู้บริโภคที่เลือกรบัฟังเพลงเกาหลีมากข้ึน แม้แต่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเองก็ยังมีการผสมผสานกระแสวัฒนธรรมเกาหลีเข้ากับกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่อีกด้วย จึงน ามาสู่ค าถามส าคัญในงานวิจัยชิ้นนี้ว่า อุตสาหกรรมเพลง
ไทยจะมีการสัมพันธบทจากอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีหรือไม่ อย่างไร ถ้ามีการสัมพันธบทจะมีการสัม
พันธบทในลักษณะใด และมีปัจจัยใดบ้างที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 

การวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) 
โดยใช้การวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) การวิเคราะห์เอกสาร (document analysis) และ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีและกระบวนการ
สร ้างศ ิลปินไอดอลไทย ในด ้านของกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลตอ่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล ผ่านกรณีศึกษา (case study) เพื่อการวิเคราะห์สัมพันธบทโดยมีตัว
บทต้นทางเป็นกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี คือ วง BLACKPINK และวง BTS ด้านตัวบท
ปลายทางเป็นกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย คือ วง 4EVE และวง New Country (ชาย)  

ผู ้ว ิจัยได้เก ็บรวบรวมข้อมูลเกี ่ยวกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีและ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยจากเว็บไซต์ออฟฟิเชียล  สารคดีกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
จาก Netflix และบทสัมภาษณ์จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการผลิตจากคลิปวิดีโอใน YouTube 
ร่วมกับการวิเคราะห์เอกสาร (documentary analysis) จากการศึกษาหนังสือ บทความ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีและกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย 
และในส่วนของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มผู้มีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลเกาหลีและกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย โดยมีผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างศิลปิน
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ไอดอลโดยตรง และกลุ่มแฟนคลับของศิลปินไอดอลที่เป็นกรณีศึกษา มาเป็นผู้ให้ข้อมูลโดยใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth Interview) และใช้เกณฑ์ที่ก าหนดในการวิเคราะห์ เพื่อตอบค าถามตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย 2 ข้อ ได้แก่ 

1. เพือ่ศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 
2. เพื ่อศึกษารูปแบบและระดับการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปิน

ไอดอลเกาหลี และปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพลในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
 
7.1 สรุปผลการศึกษา 
 

ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์จากปัญหาน าวิจัยทั้ง 2 ข้อออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์อธิบายกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีในยุคปัจจุบันผ่าน

กรณีศึกษาตัวบทต้นทาง 2 วง คือวง BLACKPINK และวง BTS  
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์อธิบายกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยในยุคปัจจุบันผ่าน

กรณีศึกษาตัวบทปลายทาง 2 วง คือวง 4EVE และวง New Country (ชาย) 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์อธิบายลักษณะสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล

เกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย โดยทั้ง 3 ส่วนสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 

7.1.1 สรุปผลการศึกษากระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหลีในยุคปัจจุบันผ่าน
กรณีศึกษาตัวบทต้นทาง 2 วง คือวง BLACKPINK และวง BTS 
 

การศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีในยุคปัจจุบันผ่านกรณีศึกษาตัว
บทต้นทาง 2 วง คือวง BLACKPINK และวง BTS จะใช้การวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) ควบคู่
กับ การวิเคราะห์เอกสาร (document analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) 
ผ ู ้บร ิโภค โดยวิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีในด้านของกระบวนการผลิต 
(production) กระบวนการเผยแพร ่(distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจยั
ภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล สรุปผลการศึกษาได้ ดังต่อไปนี้ 
 

7.1.1.1 กระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหล ี
บริบทของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีแบ่งออกเป็น 3 ยุค คือ ยุคของการ

ปลดล็อกจากการควบคุมสื่อในปีค.ศ. 1953 ยุคการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ (K-Pop) 
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และยุคปัจจุบันคือยุคของการส่งออกกระแสวัฒนธรรมเกาหลีไปสู่ต่างประเทศ ภายใต้นโยบาย soft 
power ซึ่งมีการผลิตอย่างเป็นระบบ ท าให้กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลีมีความเหมือนกันทั ้งในด้านของกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) โดยตั้งแต่ยุคของการปลดล็อกจากการควบคุม
สื่อค.ศ. 1953 เป็นต้นมา เกาหลีใต้ก็ได้มีการเปิดรับวัฒนธรรมของต่างประเทศเข้ามา โดยเฉพาะ
วัฒนธรรมกระแสนิยมของสหรัฐฯ ที่เข้ามามีอิทธิพลอย่างมากต่ออุตสาหกรรมบันเทิงของเกาหลีใต้ 
ความเป็นระบบอุตสาหกรรมได้ส่งผลให้รูปแบบของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของอุตสาหกรรม
เพลงเกาหล ีม ีความเหม ือนก ันท ั ้ งกระบวนการผล ิต (production) กระบวนการเผยแพร่  
(distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปรูปแบบ
ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีจากตัวบทต้นทาง คือ วง BLACKPINK และวง BTS โดยมี
รายละเอียดของลักษณะและเป้าหมาย ดังต่อไปนี ้
 

7.1.1.2 กระบวนการผลิต (production) พบกิจกรรม 6 ประการ คือ (1) 
ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล มีลักษณะการเปิดออดิชั่นของค่ายเพลงทั้งภายในและภายนอก
ประเทศเพื่อคัดเลือกคนที่มีศักยภาพและเน้นไปที่การเลือกคนที่สามารถพูดภาษาอังกฤษได้ โดยมี
เป้าหมายสื่อถึงการวางแนวทางในการตีตลาดต่างประเทศในอนาคต (2) ลักษณะการพัฒนาศิลปิน
ไอดอล มีการพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ปเป็นหลักและมีระยะการฝกึซ้อมที่ยาวนาน โดยมี
เป้าหมายสื ่อถึงการหล่อหลอมในเรื ่องของความอดทน ความวิริยะในการฝึกฝนอย่างเป็นระบบ  
(system) ซึ ่งจะน ามาสู ่ความเป็นมืออาชีพ (professional) ในอนาคต (3) ลักษณะการควบคุม
ภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล โดยมีเป้าหมายคือเพื่อการเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้าง
คุณค่า (value) ให้กับศิลปินไอดอล การผลิตเพลง มี (4) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนด
ทิศทางของวง โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการท าให้ผู้บริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของวงที่ชัดเจน (5) 
ลักษณะการร่วมงานกับทีมการผลติเพลงเปน็คนต่างชาติ โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการวางแนวเพื่อตีตลาด

ต่างประเทศ และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับวงผ่านทีมผลิตที่มีช่ือเสียง และ (6) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ล

บนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ ของวง เป้าหมายคือการสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับใน
ต่างประเทศ เพื่อให้สามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต์ และเป็น
อีกทางในการตีตลาดต่างประเทศ 
 

Ref. code: 25666507030093YEW



218 
 

7.1.1.3 กระบวนการเผยแพร่ (distribution) พบกิจกรรม 7 ประการ คือ 
กิจกรรมการจัดจ าหน่ายเพลง มี (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (physical) ที่มีของเพิ่มเติมภายใน
อัลบั้ม โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างแรงดึงดูดเพื่อเพิ่มยอดขายในการแข่งขันของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหลี (2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงลงระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างการ
เข้าถึงจากผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มที่มีการเผยแพร่ทั่วโลก (3) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ตในรูปแบบทั่ว
ทุกภูมิภาค โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างความใกล้ชิดและความภักดี (loyalty) กับแฟนคลับใน
ต่างประเทศ (4) ลักษณะการจัดแฟนมีตต้ิงและแฟนไซน์ โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างแรงดึงดูดเพื่อ
เพิ ่มยอดขายในการแข่งขันของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี (5) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี 
(music festival) ทั้งในประเทศและนอกประเทศ โดยมี เป้าหมายสื ่อถึงการเข้าถึงผู ้บริโภคใน
ต่างประเทศ และความมีช่ือเสียงของวง (6) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม มีเป้าหมายสื่อ
ถึงการแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอล และสื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเดิม
ของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ (7) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม ่มีเป้าหมายสื่อถึงการสรา้งการรบัรูแ้ละ
ความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับ ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 
 

7.1.1.4 กระบวนการบริโภค (consumption) พบกิจกรรม 6 ประการ คือ (1) 
ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอล มีการส่งของ การจัดกิจกรรม และการส่ง food support ให้
ศิลปินไอดอลถูกควบคุมโดยค่าย มีเป้าหมายสื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลับ และ
สร้างความปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล กิจกรรมการจัดการผูบ้รโิภค (2) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟ
ฟิเชียล มีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธิ์ และสัญลักษณ์ของ
ความพิเศษของสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด (3) ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ มีเป้าหมายสื่อถึงการสร้าง
การมีตัวตน และเพิ่มความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอล (4) ลักษณะการมี
แท่งไฟและสีด้อม มีเป้าหมายสื่อถึงสัญลักษณ์หรือการระบตุัวตนของแฟนคลับวงนั้น (5) ลักษณะบัตร
สมาชิกแฟนคลับ มีเป้าหมายสื่อถึงการเอื้อสิทธิประโยชน์ให้กับแฟนคลับที่มีการจ่ายเงินรายปี และ
สิทธิพิเศษในด้านของการซื้อสินค้าหรือคอนเสิร์ตของศิลปินไอดอล และ (6) ลักษณะการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ มีลักษณะค่ายมีการควบคุมการใช้โซเชียลส่วนตัวของของศิลปิน
ไอดอล และมีแอปพลิเคชั่น weverse เป็นช่องทางในการไลฟ์แบบทางการ มีเป้าหมายสื่อถงึการลด
ช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ และเป็นช่องทางของการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟน
คลับที่มีต่อศิลปินไอดอลภายใต้การควบคุมของค่าย  
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7.1.1.5 ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอล พบปัจจัยทั้งหมด 6 ด้าน ด้านปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ (1) ด้านการจัดการ 
(management) มีลักษณะการสร้างศิลปินไอดอลโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อส่งวงและศิลปินไอดอล
ออกสู่ตลาดต่างประเทศ มีเป้าหมายสื่อถึงการวางแผนต้ังแต่กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ 
และกระบวนการบริโภค เพื ่อจุดมุ ่งหมายหลักคือการตีตลาดต่างประเทศ  (2) ด้านเทคโนโลยี 
(technology) มีลักษณะการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสนับสนุนกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
มีเป้าหมายสื่อถึงการปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้
ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที ่ส ุด (3) ด้านความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) มี
ลักษณะความเป็นระบบ และบุคลากรที่มีความสามารถเฉพาะทางด้านอุตสาหกรรมเพลงในการดูแล
และด าเนินการในกระบวนการผลิต มีเป ้าหมายสื ่อถึงการใช้บ ุคลากรที ่มีความสามารถและ
ประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการสรา้งทั้งหมดของวง เพื่อผลักดันให้วงสามารถออกสู่ตลาด
ภายในประเทศและต่างประเทศ ด้านปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 2 ด้าน คือ (1) ด้านแรงกดดันทาง
การเมืองและสังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์และวัฒนธรรม มีลักษณะของอุตสาหกรรมเพลง
ขนาดใหญ่ที่มีคู่แข่งจ านวนมาก และการเติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีบนเวทีโลกในปัจจุบันยิ่ง
ท าให้ทุกๆ ค่ายต้องหาแนวทางเพื่อท าให้วงประสบความส าเร็จ มีเป้าหมายสื่อถึงระบบการต่อสู้ที่
ดุเดือดของตลาดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ ซึ่งเป็นผลมาจากการประสบความส าเร็จของศิลปิน
ไอดอลเกาหลีใต้บนเวทีโลก และ (2) ด้านความสนใจและความต้องการของผู ้รับสาร (audience 
interest/demand) มีลักษณะของการบริโภคที่มีความหลากหลายของผู้บริโภคยุคใหม่ มีเป้าหมาย
สื่อถึงการวางกลยุทธ์เพื่อตีตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ทั่วโลก 

สรุปคือกระบวนการสรา้งศิลปนิไอดอลเกาหล ีประกอบด้วยกระบวนการ 3 ข้ันตอน คือ 
กระบวนการผลิต (production) 6 กิจกรรม กระบวนการเผยแพร่ (distribution) 7 กิจกรรม และ
กระบวนการบริโภค (consumption) 6 กิจกรรม โดยทุกกระบวนการถูกวางเป้าหมายการสร้าง
ศิลปินไอดอลเพื่อส่งออกตลาดต่างประเทศ โดยสอดคล้องกับนโยบายการต่างประเทศของประเทศ
เกาหลีใต้ที่มีการวางแนวทางเพื่อการสินค้าทางวัฒนธรรมให้กลายเป็น  soft power เพื่อเพิ่มบทบาท
และยกสถานะประเทศในเวทีระดับโลก
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ตารางท่ี 7.1 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS 

รูปแบบของกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลเกาหลีจากตัวบทต้นทาง คือ วง BLACKPINK และวง BTS  
กิจกรรม ลักษณะ เป้าหมาย 

กระบวนการผลิต (Production) 

1. การคัดเลือกศิลปินไอดอล 
1.1 ลักษณะการเปิดออดิช่ันของค่ายเพลงทั้งภายในและ
ภายนอกประเทศเพื่อคัดเลือกคนทีม่ีศักยภาพและเน้นไปที่
การเลือกคนทีส่ามารถพูดภาษาอังกฤษได้  

การวางแนวทางในการตีตลาดต่างประเทศในอนาคต 

2. การพัฒนาศิลปินไอดอล 

2.1 ลักษณะการพฒันาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป
เป็นหลักและมรีะยะการฝึกซอ้มที่ยาวนาน 

การหล่อหลอมในเรื่องของความอดทน ความวิริยะในการ
ฝึกฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะน ามาสู่ความเป็นมือ
อาชีพ (professional) ในอนาคต 

2.2 ลักษณะการควบคุมภาพลกัษณ์ของศิลปินไอดอล 
การเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) 
ให้กับศิลปินไอดอล 

3. การผลิตเพลง 
  

3.1 ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง  การท าใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของวงที่ชัดเจน 
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ตารางท่ี 7.1 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS (ต่อ) 

 3.2 ลักษณะการร่วมงานกบัทีมการผลิตเพลงเป็นคน
ต่างชาติ  

การวางแนวเพื่อตีตลาดต่างประเทศ และสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับวงผ่านทีมผลิตที่มีช่ือเสียง  

  
3.3 ลักษณะการใสซ่ับไตเติล้บนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์
ต่างๆ ของวง 

การสร้างโอกาสในการตีตลาดต่างประเทศ เพื่อให้
ชาวต่างชาติสามารถเข้าใจเนือ้หาที่วงและค่ายต้องการจะ
สื่อสารในแต่ละคอนเทนต ์ 

กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 

1. การจัดจ าหน่ายเพลง 
  
  
  
  

1.1 ลักษณะการจ าหน่ายอลับัม้ (physical) ที่มีของ
เพิ่มเตมิภายในอัลบั้ม 

การสร้างแรงดึงดูดเพื่อเพิ่มยอดขายในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหล ี

1.2 ลักษณะการเผยแพร่เพลงลงระบบดจิิตอลแพลตฟอร์ม 
การสร้างการเข้าถึงจากผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มทีม่ีการ
เผยแพร่ทั่วโลก  

1.3 ลักษณะการจัดคอนเสิร์ตในรปูแบบทั่วทุกภูมิภาค 
การสร้างความใกล้ชิดและความภักดี (loyalty) กับแฟนคลบั
ในต่างประเทศ 

1.4 ลักษณะการจัดแฟนมีตต้ิงและแฟนไซน ์
การสร้างแรงดึงดูดเพื่อเพิ่มยอดขายในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหล ี
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ตารางท่ี 7.1 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS (ต่อ) 

 1.5 ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (music festival) 
ทั้งในประเทศและนอกประเทศ 

การเข้าถึงผู้บริโภคในต่างประเทศ และความมีช่ือเสียงของวง 

2. การประชาสัมพันธ์ 
  

2.1 ลักษณะการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม 
การแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอล และสือ่ถึงเรื่องของ
การสร้างการรับรู้ในกลุม่ผูบ้ริโภคเดมิของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ  

2.2 ลักษณะการประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อใหม่  
การสร้างการรับรู้และความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟน
คลับ ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 

กระบวนการบริโภค (Consumption)  

1. การสนบัสนุนศิลปินไอดอล 1.1 ลักษณะการส่งของ การจัดกิจกรรม และการสง่ food 
support ให้ศิลปินไอดอลถูกควบคุมโดยค่าย 

การจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลบั และสร้างความ
ปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล  

2. การจัดการผูบ้ริโภค 
  
  
  

2.1 ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟเิชียล  
การสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ และ
สัญลักษณ์ของความพิเศษของสินค้าที่มจี านวนจ ากัด 

2.2 ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ  
การสร้างการมีตัวตน และเพิ่มความเป็นหนึง่เดียวของแฟน
คลับในการติดตามศิลปินไอดอล 
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ตารางท่ี 7.1 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS (ต่อ) 

 

2.3 ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อม สัญลักษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟนคลบั 

2.4 ลักษณะบัตรสมาชิกแฟนคลบั 
การรกัษาสิทธิประโยชน์ใหก้ับแฟนคลับทีม่ีการจ่ายเงินรายปี 
และสทิธิพิเศษในด้านของการซื้อสินค้าหรือคอนเสิร์ตของวง 

3. การติดต่อสื่อสารระหว่าง
ศิลปินไอดอลและแฟนคลับ 

3.1 ค่ายมีการควบคุมการใช้โซเชียลส่วนตัวของของศิลปิน
ไอดอล และมีแอปพลิเคช่ัน Weverse เป็นช่องทางในการ
ไลฟ์แบบทางการ 

การลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ และเป็นช่องทาง
ของการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลบัที่มีตอ่
ศิลปินไอดอลภายใต้การควบคุมของค่าย 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 

1. การจัดการ (management)  
การสร้างศิลปินไอดอลโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อส่งวงและ
ศิลปินไอดอลออกสู่ตลาดต่างประเทศ  

การวางแผนต้ังแต่กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ 
และกระบวนการบริโภค เพื่อจุดมุ่งหมายหลักคือการตีตลาด
ต่างประเทศ 

2. เทคโนโลยี (technology)  
การน าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยในการสนบัสนุนกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอล 

การปรับตัวตามการพฒันาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการ
น าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที่สุด 
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ตารางท่ี 7.1 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีวง BLACKPINK และวง BTS (ต่อ) 

3. ความสามารถทางวิชาชีพ 
(media professional)  

ความเป็นระบบ และบุคลากรที่มีความสามารถเฉพาะ
ทางด้านอุตสาหกรรมเพลงในการดูแลและด าเนินการใน
กระบวนการผลิต  

การใช้บุคลากรทีม่ีความสามารถและประสบการณ์เฉพาะทาง
มาดูแลกระบวนการสร้างทัง้หมดของวง เพือ่ผลักดันให้วง
สามารถออกสู่ตลาดภายในประเทศและต่างประเทศ 

4. แรงกดดันทางการเมืองและ
สังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูล
เหตุการณ์และวัฒนธรรม 

อุตสาหกรรมเพลงขนาดใหญ่ทีม่ีคู่แข่งจ านวนมาก และการ
เติบโตของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีบนเวทีโลกในปจัจบุัน
ยิ่งท าให้ทกุๆ ค่ายต้องหาแนวทางเพือ่ท าให้วงประสบ
ความส าเรจ็ 

ระบบการตอ่สูท้ี่ดุเดือดของตลาดอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ 
ซึ่งเป็นผลมาจากการประสบความส าเรจ็ของศิลปินไอดอล
เกาหลีใต้บนเวทีโลก  

5. ข้ันตอนความสนใจและความ
ต้องการของผูร้ับสาร (audience 
interest/demand)  

การบริโภคที่มีความหลากหลายของผูบ้รโิภคยุคใหม่  การวางกลยุทธ์เพือ่ตีตลาดกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ทั่วโลก 
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7.1.2 สรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยในยุคปัจจุบันผ่าน
กรณีศึกษาตัวบทปลายทาง 2 วง คือวง 4EVE และวง New Country (ชาย)  

บริบทของอุตสาหกรรมเพลงไทยแบ่งออกเป็นทั้งหมด 4 ยุค คือยุคของการเริ่ม
เป็นอุตสาหกรรมเพลงจากการเกิดระบบทุนนิยม ยุคการพัฒนาของเทคโนโลยีที่ท าให้เกิดการน าเข้า
วัฒนธรรมสมัยนิยมจากต่างประเทศเข้ามาผสมผสานกับอุตสาหกรรมเพลงไทย ยุคการพัฒนาของ
เทคโนโลยีสื่อใหม่ที่ก่อให้เกดิการซบเซาของอุตสาหกรรมเพลงไทย และยุคปัจจุบันคือยุคของการสรา้ง
ศิลปินไอดอล ที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามการพัฒนาของเทคโนโลยีสื่อใหม่ และการเข้า
มามีอิทธิพลของวัฒนธรรมที่หลากหลาย โดยเฉพาะกระแสวัฒนธรรมสมัยนิยมเกาหลีที่เข้ามามี
อิทธิพลอย่างมากทั้งกับผู้บริโภคและผู้ผลิต  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปรูปแบบของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทยจากตัวบทปลายทาง คือ วง 4EVE และวง New Country ที่มีความแตกต่างกัน เนื่องจากรูปแบบ
ของวงมีการผลิตเพลงคนละประเภท คือวง 4EVE มีการผลิตเพลงป็อป ในขณะที่วง New Country มี
การผลิตเพลงลูกทุ่งป็อป ท าให้กลุ่มเป้าหมายของทั้งสองวงมีความแตกต่างกัน ส่งผลให้กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดของลักษณะและเป้าหมาย ดังต่อไปนี้ 
 

7.1.2.1 กรณศีึกษาวง 4EVE  
กระบวนการผลิต (production) พบกิจกรรม 6 ประการ คือ (1) 

ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล มีการเปิดออดิชั ่นผ่านรายการเซอร์ไวเวิลเพื ่อคัดเลือกคนที่มี
ศักยภาพ โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการวางแนวทางในการให้ผูบ้ริโภคได้เห็นศักยภาพของผู้เข้าแข่งขันและ
มีส่วนในการร่วมคัดเลือก (2) ลักษณะการพัฒนาศิลปินไอดอล มีการพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น 
การแร็ปเป็นหลักและมีระยะการฝึกซ้อมที่สั้น โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการหล่อหลอมในเรื่องของความ
อดทน ความวิร ิยะในการฝึกฝนอย่างเป็นระบบ  (system) ซึ ่งจะน ามาสู ่ความเป็นมืออาชีพ 
(professional) ในอนาคต ซึ่งถูกถ่ายทอดออกมาทางรายการเซอร์ไวเวิล  (3) ลักษณะการควบคุม
ภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล โดยมีเป้าหมายคือเพื่อการเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้าง
คุณค่า (value) ให้กับศิลปินไอดอล ลักษณะการผลิตเพลง (4) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อ
ก าหนดทิศทางของวง โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการท าให้ผู้บริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของวงที่
ชัดเจน (5) ลักษณะการร่วมงานกับทีมการผลติเพลงเป็นคนไทย โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการวางแนวเพือ่

ตีตลาดภายในประเทศและแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของคนไทย (6) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ลบนมิว

สิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ ของวง เป้าหมายคือการสร้างโอกาสในการตีตลาดต่างประเทศ เพื่อให้
ชาวต่างชาติสามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต์ 
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กระบวนการเผยแพร่ (distribution) พบกิจกรรม 6 ประการ คือ การ
จัดจ าหน่ายเพลง (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม (physical) ที่มีของเพิ่มเติมภายในอัลบั้ม โดยมี
เป้าหมายสื่อถึงการสร้างแรงดึงดูดเพื่อเพิ่มยอดขายอัลบั้มของวง (2) ลักษณะการเผยแพร่เพลงลง
ระบบดิจิตอลแพลตฟอร์ม โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างการเข้าถึงจากผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มที่มี
การเผยแพร่ทั่วโลก (3) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ตในรูปแบบภายในประเทศ โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการ
สร้างความใกล้ชิดและความภักดี (loyalty) กับแฟนคลับคนไทย และสื่อถึงการวัดฐานแฟนคลับ 
ลักษณะ(4) การเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (music festival) ทั้งในประเทศและนอกประเทศ โดยมี
เป้าหมายสื่อการสร้างการรับรู้ในผู้บริโภคทั้งในประเทศและต่างประเทศ และความมีชื่อเสียงของวง 
(5) ลักษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม มีเป้าหมายสื่อถึงความส าคัญของสื่อดั้งเดิมที่ยังคงมีอยู่
ในสังคมไทย และสื่อถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บรโิภคเดิมของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ (6) ลักษณะ
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ มีเป้าหมายสื่อถึงการสรา้งการรบัรูแ้ละความใกล้ชิดระหว่างศิลปนิและ
แฟนคลับ ผ่านช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 

กระบวนการบริโภค (consumption) พบกิจกรรม 5 ประการ คือ (1) 
ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอล มีการส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food 
support ให้ศิลปินถูกควบคุมโดยค่าย มเีป้าหมายสื่อถึงการจัดระเบียบความเรียบร้อยของแฟนคลับ 
และสร้างความปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล การจัดการผู้บริโภค (2) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิ
เชียล มีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ และสัญลักษณ์ของความ
พิเศษของสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด (3) ลักษณะการสร้างชื่อแฟนคลับ มีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างการมี
ตัวตน และสร้างความภักดี (loyalty) ต่อแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอล (4) ลักษณะการมีแท่ง
ไฟและสีด้อม มีเป้าหมายสื่อถึงสื่อถึงคอนเซปต์ของวง และเป็นสัญลักษณ์หรือการระบุตัวตนของแฟน
คลับ (5) ลักษณะการติดต่อสื ่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ  ค่ายมีการควบคุมการใช้
โซเชียลส่วนตัวของของศิลปินไอดอล มีเป้าหมายสื่อถึงการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ 
และเป็นช่องทางของการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อศิลปินไอดอลภายใต้การ
ควบคุมของค่าย 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอล ด้านปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ (1) ด้านการจัดการ (management) มีลักษณะ
การสร้างศิลปินไอดอลโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการวางรากฐานแฟนคลับภายในประเทศให้มีความ
แข็งแรง มีเป้าหมายสื่อถึงการวางแผนต้ังแต่กระบวนการสรา้ง กระบวนการเผยแพร ่และกระบวนการ
บริโภค เพื ่อจ ุดมุ ่งหมายหลักคือการสร้างฐานแฟนคลับภายในประเทศ  (2) ด้านเทคโนโลยี 
(technology) มีลักษณะการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสนับสนุนกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
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มีเป้าหมายสื่อถึงการปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้
ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที ่ส ุด (3) ด้านความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) มี
ลักษณะค่ายมีต้นทุนที่ค่อนข้างแข็งแกร่ง เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของช่องและรายการ  คอนเนคชั่นที่
กว้างขวาง มีเป้าหมายสื่อถึงการน าประสบการณ์และจุดแข็งของค่ายมาสนับสนุนการสร้างศิลปิน
ไอดอลวง 4EVE ให้ออกมาตอบโจทย์ผู ้บริโภคยุคใหม่ และใช้บ ุคลากรที ่มีความสามารถและ
ประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการสรา้งทั้งหมดของวง เพื่อผลักดันให้วงสามารถออกสู่ตลาด
ภายในประเทศไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

ด้านปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 2 ด้าน คือ (1) ด้านแรงกดดันทาง
การเมืองและสังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์และวัฒนธรรม มีลักษณะของการเติบโตของ
ตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทย ที ่ได้ร ับอิทธิพลมาจากหลายๆ วัฒนธรรม โดยเฉพาะ
วัฒนธรรมเกาหลี (K-POP) มีเป้าหมายสื ่อถึงการปรับตัวเพื ่อความอยู ่รอดของค่ายเพลงที ่ต้อง
ปรับเปลี่ยนไปตามความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ และการหาแนวทางในการสร้าง
ความส าเร็จให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยตามแนวทางของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี  (2) ด้านความ
สนใจและความต้องการของผู้รับสาร (audience interest/demand) มีลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย
หลักคือเจน Y-Z ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่มีการบริโภคเพลงที่หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะปัจจุบันที่มี
การเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมเกาหลี มีเป้าหมายสื่อถึงการน าความสนใจของผู้บริโภคมาปรับการ
วางแผนของค่ายเพลงในกระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภคของศิลปิน
ไอดอลยุคใหม่ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 
 

7.1.2.2 กรณศีึกษาวง New Country 
กระบวนการผลิต (production) พบกิจกรรม 6 ประการ คือ (1) 

ลักษณะการคัดเลือกศิลปินไอดอล มีการเปิดออดิชั ่นผ่านรายการเซอร์ไวเวิลเพื ่อคัดเลือกคนที่มี
ศักยภาพโดดเด่นโดยทีมงาน โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการวางแนวทางในการให้ผู้บริโภคได้เห็นศักยภาพ
ของผู้เข้าแข่งขัน (2) การพัฒนาศิลปินไอดอล มีลักษณะการพัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป
เป็นหลักและมีระยะการฝึกซ้อมที่สั้น โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการหล่อหลอมในเรื่องของความอดทน 
ความวิริยะในการฝึกฝนอย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะน ามาสู่ความเป็นมืออาชีพ (professional) 
ในอนาคต ซึ่งถูกถ่ายทอดออกมาทางโซเชียลมีเดีย (3) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปิน
ไอดอล โดยมีเป้าหมายคือเพื่อการเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนในสังคมและสร้างคุณค่า (value) ให้กับ
ศิลปินไอดอล ด้านการผลิตเพลง (4) ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง โดยมี
เป้าหมายสื่อถึงการท าให้ผู้บริโภคเห็นภาพรวมและแนวทางของวงที่ชัดเจน (5) ลักษณะการร่วมงาน
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กับทีมการผลิตเพลงเป็นคนไทย โดยมีเป้าหมายสื่อถึงการวางแนวเพื่อตีตลาดภายในประเทศและ

แสดงให้เห็นถึงศักยภาพของคนไทย (6) ลักษณะการใส่ซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ 

ของวง เป้าหมายคือการเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยและสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับใน
ต่างประเทศ เพื่อให้สามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่ายต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอนเทนต์ และเป็น
อีกทางในการตีตลาดต่างประเทศ 

กระบวนการเผยแพร่ (distribution) พบกิจกรรม 5 ประการ คือ ด้าน
การจัดจ าหน่ายเพลง มี (1) ลักษณะการเผยแพร่เพลงลงระบบดิจิตอลแพลตฟอรม์ โดยมีเป้าหมายสื่อ
ถึงการสร้างการเข้าถึงจากผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มที่มีการเผยแพร่ทั่วโลก (2) ลักษณะการเป็นแขก
รับเชิญภายในคอนเสิร์ตของศิลปินชื ่อดังท่านอื ่นๆ โดยมี เป้าหมายสื ่อถึงการสร้างการรับรู้ 

(engagement) ให้กับวง (3) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี (music festival) ภายในประเทศ 

โดยมีเป้าหมายสื ่อการสร้างการรับร ู ้ในผู ้บริโภค และความมีชื ่อเสียงของวง (4) ลักษณะการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดั้งเดิม มีเป้าหมายสื่อถึงความส าคัญของสื่อดั้งเดิมที่ยังคงมีอยู่ในสังคมไทย และ
สื่อถึงเรื่องของการสรา้งการรบัรูใ้นกลุ่มผู้บริโภคเดิมของสือ่ดั้งเดิมนั้นๆ (5) ลักษณะการประชาสัมพนัธ์
ผ่านสื่อใหม่ มีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างการรับรู้และความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับ ผ่าน
ช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 

กระบวนการบริโภค (consumption) พบกิจกรรม 3 ประการ คือ (1) 
ลักษณะการสนับสนุนศิลปินไอดอล มีการส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้ศิลปิน และการส่ง food 
support ให้ศิลปินถูกควบคุมโดยค่ายในบางกรณี มเีป้าหมายสื่อถึงการจดัระเบียบความเรียบร้อยของ
แฟนคลับ และการลดช่องว่างระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ ขั้นตอนการจัดการผู้บริโภคมี (2) 
ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ มีเป้าหมายสื่อถึงการสร้างการมีตัวตน และสร้างความภักดี (loyalty) 
ต่อแฟนคลับในการติดตามศิลปินไอดอล ขั้นตอนการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟน
คลับ (3) ลักษณะค่ายมีการควบคุมการใช้โซเชียลส่วนตัวของของศิลปินไอดอล มีเป้าหมายสื่อถึงการ
ลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ และเป็นช่องทางของการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟน
คลับที่มีต่อศิลปินไอดอลภายใต้การควบคุมของค่าย 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอล ด้านปัจจัยภายใน ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ (1) ด้านการจัดการ (management) มีลักษณะ
การสร้างศิลปินไอดอลโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการวางรากฐานแฟนคลับภายในประเทศให้มีความ
แข็งแรง มีเป้าหมายสื่อถึงการวางแผนต้ังแต่กระบวนการสรา้ง กระบวนการเผยแพร ่และกระบวนการ
บริโภค เพื ่อจ ุดมุ ่งหมายหลักคือการสร้างฐานแฟนคลับภายในประเทศ  (2) ด้านเทคโนโลยี 
(technology) มีลักษณะการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสนับสนุนกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล 
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มีเป้าหมายสื่อถึงการปรับตัวตามการพัฒนาของเทคโนโลยีและหาแนวทางการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้
ตอบโจทย์และเป็นประโยชน์ที ่ส ุด (3) ด้านความสามารถทางวิชาชีพ (media professional) มี
ลักษณะค่ายมีต้นทุนที่ค่อนข้างแข็งแกร่ง เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของช่องและรายการ  คอนเนคชั่นที่
กว้างขวาง มีเป้าหมายสื่อถึงการน าประสบการณ์และจุดแข็งของค่ายมาสนับสนุนการสร้างศิลปิน
ไอดอลวง New Country ให้ออกมาตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ และใช้บุคลากรที่มีความสามารถและ
ประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการสรา้งทั้งหมดของวง เพื่อผลักดันให้วงสามารถออกสู่ตลาด
ภายในประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ด้านปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย 2 ด้าน คือ (1) ด้านแรงกดดันทาง
การเมืองและสังคม เศรษฐกิจ แหล่งข้อมูลเหตุการณ์และวัฒนธรรม มีลักษณะของการเติบโตของ
ตลาด T-POP ในอุตสาหกรรมเพลงไทย ที ่ได้ร ับอิทธิพลมาจากหลายๆ วัฒนธรรม โดยเฉพาะ
วัฒนธรรมเกาหลี (K-POP) มีเป้าหมายสื ่อถึงการปรับตัวเพื ่อความอยู ่รอดของค่ายเพลงที ่ต้อง
ปรับเปลี่ยนไปตามความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ และการหาแนวทางในการสร้าง
ความส าเร็จให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยตามแนวทางของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี  (2) ด้านความ
สนใจและความต้องการของผู้รับสาร (audience interest/demand) มีลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย
หลักคือเจน Y และ Z ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่มีการบริโภคเพลงที ่หลากหลายมากขึ้น  โดยเฉพาะ
ปัจจุบันที่มีการเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมเกาหล ีมีเป้าหมายสื่อถึงการน าความสนใจของผูบ้รโิภคมา
ปรับการวางแผนของค่ายเพลงในกระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภค
ของศิลปินไอดอลยุคใหม่ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัย
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ตารางท่ี 7.2 
ตารางสรุปภาพรวมการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 

ขั้นตอน ลักษณะ 
กรณีศึกษาศิลปนิไอดอลไทย 

4EVE New Country 

1. กระบวนการผลิต 
(production) 

1.1 การคัดเลือกศิลปิน
ไอดอล 

การเปิดรบัสมัคร การดัดแปลง การดัดแปลง 

1.2 การพัฒนาศิลปิน
ไอดอล  

1.2.1 พัฒนาในด้านการร้อง การเต้น การแร็ป การดัดแปลง การดัดแปลง 
1.2.2 การควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล
โดยค่าย 

การคงเดมิ การคงเดมิ 

1.3 การผลิตเพลง  

1.3.1 การวางคอนเซปต์วง การคงเดมิ การคงเดมิ 
1.3.2 ทีมการผลิตเพลงเป็นคนต่างชาติ การดัดแปลง การดัดแปลง 

1.3.3 การมีซับไตเติล้ การคงเดมิ การคงเดมิ 

2. กระบวนการ
เผยแพร่ 

(Distribution)  

2.1 การจัดจ าหน่ายเพลง  

2.1.1 การจ าหน่ายอลับั้ม  การคงเดมิ การตัดทอน 

2.1.2 การเผยแพร่เพลงในระบบดิจิตอล
แพลตฟอร์ม 

การคงเดมิ การคงเดมิ 

2.1.3 งานคอนเสิร์ต การดัดแปลง การดัดแปลง 
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ตารางท่ี 7.2 
ตารางสรุปภาพรวมการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ (ต่อ) 

 

 
2.1.4 การจัดแฟนมีตต้ิง การตัดทอน การตัดทอน 

2.1.5 เทศกาลดนตร ี(Music Festival)  การคงเดมิ การคงเดมิ 

2.2 การประชาสัมพันธ์  
2.2.1 การใช้สื่อดั้งเดิม การดัดแปลง การดัดแปลง 

2.2.2 การใช้สื่อใหม ่ การคงเดมิ การคงเดมิ 

3. กระบวนการ
บริโภค 

(Consumption)  

3.1 การสนบัสนุนศิลปิน
ไอดอล 

3.1.1 การส่งของให้ศิลปิน การจัดกิจกรรมให้
ศิลปิน และการส่ง food support ให้ศิลปิน
ไอดอล 

การคงเดมิ การดัดแปลง 

3.2 การจัดการผูบ้รโิภค  

3.2.1 การจ าหน่ายสินค้าออฟฟเิชียล การคงเดมิ การตัดทอน 

3.2.2 การสร้างช่ือแฟนคลับ การคงเดมิ การคงเดมิ 
3.2.3 การมีแท่งไฟ (Light Stick)  การคงเดมิ การตัดทอน 
3.2.4 บัตรสมาชิกแฟนคลบั การตัดทอน การตัดทอน 

3.3 การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอลและ
แฟนคลับ  

3.3.1 การติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอล
และแฟนคลบั 

การดัดแปลง การดัดแปลง 
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 จากตารางที่ 7.2 สามารถอธิบายได้ว่าแม้ศิลปินไอดอลไทยจะมีการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี แต่ในการศึกษาครั้งนี้
พบว่ากรณีศึกษาทั้งสองวงมีการสมัพันธบทที่แตกต่างกันไปในบางลกัษณะเช่นกัน ในกรณีศึกษาพบจุดต่าง คือ ลักษณะการจ าหน่ายอลับั้ม ที่วง 4EVE มีการคง
เดิม แต่วง New Country มีการตัดทอน และลักษณะการมแีท่งไฟ (light stick) ที่วง 4EVE มกีารคงเดิม แต่วง New Country มีการตัดทอน 
 
ตารางท่ี 7.3 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE และวง New Country 

รูปแบบของ
กระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทย

จากตัวบท
ปลายทาง 

วง 4EVE วง New Country 

ขั้นตอน ลักษณะ เป้าหมาย ลักษณะ เป้าหมาย 
กระบวนการผลิต (Production)   

1. การคัดเลือก
ศิลปินไอดอล 

1.1 ลักษณะการเปิด
ออดิช่ันผ่านรายการเซอร์
ไวเวิลเพื่อคัดเลือกคนทีม่ี
ศักยภาพ 

การวางแนวทางในการให้
ผู้บริโภคได้เห็นศักยภาพของผู้
เข้าแข่งขันและมสี่วนในการร่วม
คัดเลือก 

1.1 ลักษณะการเปิดออดิช่ัน
ผ่านรายการเซอร์ไวเวิลเพื่อ
คัดเลือกคนทีม่ีศักยภาพโดดเด่น
โดยทีมงาน 

การวางแนวทางในการใหผู้้บริโภค
ได้เห็นศักยภาพของผู้เข้าแข่งขัน 
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ตารางท่ี 7.3 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE และวง New Country (ต่อ) 

2. การพัฒนาศิลปิน
ไอดอล  

2.1 ลักษณะการพฒันาใน
ด้านการร้อง การเต้น การ
แร็ปเป็นหลักและมรีะยะ
การฝกึซ้อมทีส่ั้น 

การหล่อหลอมในเรื่องของความ
อดทน ความวิริยะในการฝกึฝน
อย่างเป็นระบบ (system) 
น ามาสู่ความเป็นมืออาชีพ 
(professional) ในอนาคต ซึ่ง
ถูกถ่ายทอดออกมาทางรายการ
เซอร์ไวเวิล 

2.1 ลักษณะการพฒันาในด้าน
การร้อง การเต้น การแรป็เป็น
หลักและมรีะยะการฝึกซอ้มทีส่ั้น 

การหล่อหลอมในเรื่องของความ
อดทน ความวิริยะในการฝกึฝน
อย่างเป็นระบบ (system) ซึ่งจะ
น ามาสู่ความเป็นมืออาชีพ 
(professional) ในอนาคต ซึ่งถูก
ถ่ายทอดออกมาทางโซเชียลมีเดีย 

2.2 ลักษณะการควบคุม
ภาพลักษณ์ของศิลปิน
ไอดอล 

การเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนใน
สังคมและสร้างคุณค่า (value) 
ให้กับศิลปินไอดอล 

2.2 ลักษณะการควบคุม
ภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล 

การเป็นแบบอย่างที่ดีให้คนใน
สังคมและสร้างคุณค่า (value) 
ให้กับศิลปินไอดอล 

3. การผลิตเพลง 
  

3.1 ลักษณะการวางคอนเซ
ปต์วงเพื่อก าหนดทิศทาง
ของวง 

การท าใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพรวม
และแนวทางของวงที่ชัดเจน 

3.1 ลักษณะการวางคอนเซ
ปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง 

การท าใหผู้บ้ริโภคเห็นภาพรวม
และแนวทางของวงที่ชัดเจน 

3.2 ลักษณะการร่วมงานกบั
ทีมการผลิตเพลงเป็นคน
ไทย 

ถึงการวางแนวเพื่อตีตลาด
ภายในประเทศและแสดงใหเ้ห็น
ถึงศักยภาพของคนไทย 

3.2 ลักษณะการร่วมงานกบัทีม
การผลิตเพลงเป็นคนไทย 

ถึงการวางแนวเพื่อตีตลาด
ภายในประเทศและแสดงใหเ้ห็นถึง
ศักยภาพของคนไทย 
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ตารางท่ี 7.3 
ตารางสรุปผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE และวง New Country (ต่อ) 

 
3.3 ลักษณะการใสซ่ับไต
เติ้ลบนมิวสิควิดีโอและคอน
เทนต์ต่างๆ ของวง 

การสร้างโอกาสในการตีตลาด
ต่างประเทศ เพือ่ให้ชาวต่างชาติ
สามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและ
ค่ายต้องการจะสือ่สารในแต่
ละคอนเทนต ์

3.3 ลักษณะการใสซ่ับไตเติล้บน
มิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ 
ของวง 

การสร้างโอกาสในการตีตลาด
ต่างประเทศ เพือ่ให้ชาวต่างชาติ
สามารถเข้าใจเนื้อหาที่วงและค่าย
ต้องการจะสื่อสารในแต่ละคอน
เทนต ์

กระบวนการเผยแพร่ (Distribution)   

1. การจัดจ าหน่าย
เพลง 

  

1.1 ลักษณะการจ าหน่าย
อัลบัม้ (physical) ที่มีของ
เพิ่มเตมิภายในอัลบั้ม 

การสร้างแรงดึงดูดเพื่อเพิ่ม
ยอดขายอัลบัม้ของวง 

ไม่ปรากฏลักษณะดังกล่าว ไม่ปรากฏลักษณะดังกล่าว 

1.2 ลักษณะการเผยแพร่
เพลงลงระบบดจิิตอล
แพลตฟอร์ม 

การสร้างการเข้าถึงจากผู้บริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มที่มีการเผยแพร่
ทั่วโลก 

1.1 ลักษณะการเผยแพร่เพลง
ลงระบบดิจิตอลแพลตฟอรม์ 

การสร้างการเข้าถึงจากผู้บริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มที่มีการเผยแพร่
ทั่วโลก 

1.3 ลักษณะการจัด
คอนเสริ์ตในรูปแบบ
ภายในประเทศ 

การสร้างความใกล้ชิดและความ
ภักดี (loyalty) กบัแฟนคลบัคน
ไทย และสื่อถึงการวัดฐานแฟน
คลับ 

1.2 ลักษณะการเป็นแขกรบัเชิญ
ภายในคอนเสิร์ตของศิลปินช่ือ
ดังท่านอื่นๆ 

การสร้างการรับรู้ (engagement) 
ให้กับวง 
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1.4 ลักษณะการเข้าร่วม
เทศกาลดนตรี (music 
festival) ทัง้ในประเทศและ
นอกประเทศ 

การสร้างการรับรู้ในผู้บริโภคทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ 
และความมีช่ือเสียงของวง 

1.3 ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาล
ดนตรี (music festival) 
ภายในประเทศ 

การสร้างการรับรู้ในผู้บริโภค และ
ความมีช่ือเสียงของวง 

2. การ
ประชาสมัพันธ์  

2.1 ลักษณะการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อ
ดั้งเดิม 

ความส าคัญของสื่อดั้งเดิมที่
ยังคงมีอยู่ในสังคมไทย และสื่อ
ถึงเรื่องของการสร้างการรับรู้ใน
กลุ่มผู้บริโภคเดิมของสื่อดัง้เดมิ
นั้นๆ 

2.1 ลักษณะการประชาสมัพันธ์
ผ่านสื่อดัง้เดิม 

ความส าคัญของสื่อดั้งเดิมที่ยงัคงมี
อยู่ในสังคมไทย และสื่อถึงเรื่อง
ของการสร้างการรับรู้ในกลุ่ม
ผู้บริโภคเดิมของสื่อดัง้เดิมนั้นๆ 

2.2 ลักษณะการ
ประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อใหม ่

การสร้างการรับรู้และความ
ใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟน
คลับ ผ่านช่องทางที่แฟนคลับ
สามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก 

2.2 ลักษณะการประชาสมัพันธ์
ผ่านสื่อใหม ่

การสร้างการรับรู้และความใกล้ชิด
ระหว่างศิลปินและแฟนคลบั ผ่าน
ช่องทางที่แฟนคลับสามารถเข้าถึง
ได้ทั่วโลก 
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กระบวนการบริโภค (Consumption)   

1. การสนบัสนุน
ศิลปินไอดอล 

1.1 ลักษณะการส่งของ 
การจัดกจิกรรม และการสง่ 
food support ให้ศิลปิน
ไอดอลถูกควบคุมโดยค่าย 

การจัดระเบียบความเรียบร้อย
ของแฟนคลับ และสร้างความ
ปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล 

1.1 การส่งของให้ศิลปิน การจัด
กิจกรรมให้ศิลปิน และการสง่ 
food support ให้ศิลปินถูก
ควบคุมโดยค่ายในบางกรณี 

การจัดระเบียบความเรียบร้อยของ
แฟนคลับ และการลดช่องว่าง
ระหว่างศิลปินไอดอลและแฟน
คลับ 

2. การจัดการ
ผู้บริโภค 

  

2.1 ลักษณะการจ าหน่าย
สินค้าออฟฟเิชียล 

การสร้างรายได้ให้ศิลปิน การ
สนับสนุนสินค้าลิขสิทธ์ิ และ
สัญลักษณ์ของความพิเศษของ
สินค้าที่มจี านวนจ ากัด 

ไม่ปรากฏลักษณะดังกล่าว ไม่ปรากฏลักษณะดังกล่าว 

2.2 ลักษณะการสร้างช่ือ
แฟนคลับ 

การสร้างการมีตัวตน และสร้าง
ความภักดี (loyalty) เพิม่ความ
เป็นหนึง่เดียวของแฟนคลับใน
การติดตามศิลปินไอดอล 

2.1 การสร้างช่ือแฟนคลบั 

การสร้างการมีตัวตน และสร้าง
ความภักดี (loyalty) เพิม่ความ
เป็นหนึง่เดียวของแฟนคลับในการ
ติดตามศิลปินไอดอล 

2.3 ลักษณะการมีแท่งไฟ
และสีด้อม 

สื่อถึงคอนเซปต์ของวง และเป็น
สัญลักษณ์หรือการระบุตัวตน
ของแฟนคลับ 

ไม่ปรากฏลักษณะดังกล่าว ไม่ปรากฏลักษณะดังกล่าว 
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3. การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปิน

ไอดอลและแฟน
คลับ 

3.1 ลักษณะค่ายมกีาร
ควบคุมการใช้โซเชียล
ส่วนตัวของของศิลปิน
ไอดอล 

การลดช่องว่างระหว่างศิลปิน
และแฟนคลบั และเป็นช่องทาง
ของการรักษาความภักดี 
(loyalty) ของแฟนคลบัที่มีตอ่
ศิลปินไอดอลภายใต้การควบคุม
ของค่าย 

3.1 ลักษณะค่ายมกีารควบคุม
การใช้โซเชียลส่วนตัวของของ
ศิลปินไอดอล 

การลดช่องว่างระหว่างศิลปินและ
แฟนคลับ และเป็นช่องทางของ
การรกัษาความภักดี (loyalty) 
ของแฟนคลับที่มีต่อศิลปินไอดอล
ภายใต้การควบคุมของค่าย 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล   

1. การจัดการ 
(management) 

การสร้างศิลปินไอดอลโดยมี
วัตถุประสงค์หลักเพื่อการ
วางรากฐานแฟนคลบั
ภายในประเทศให้มีความ
แข็งแรง 

การวางแผนต้ังแต่กระบวนการ
สร้าง กระบวนการเผยแพร่ และ
กระบวนการบริโภค เพื่อ
จุดมุ่งหมายหลักคือการสร้าง
ฐานแฟนคลับภายในประเทศ 

การสร้างศิลปินไอดอลโดยมี
วัตถุประสงค์หลักเพื่อการ
วางรากฐานแฟนคลบั
ภายในประเทศให้มีความ
แข็งแรง 

การวางแผนต้ังแต่กระบวนการ
สร้าง กระบวนการเผยแพร่ และ
กระบวนการบริโภค เพื่อ
จุดมุ่งหมายหลักคือการสร้างฐาน
แฟนคลับภายในประเทศ 

2. เทคโนโลยี 
(technology) 

การน าเทคโนโลยเีข้ามาช่วย
ในการสนบัสนุน
กระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอล 

การปรับตัวตามการพฒันาของ
เทคโนโลยีและหาแนวทางการ
น าเทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์
และเป็นประโยชน์ทีสุ่ด 

การน าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยใน
การสนบัสนุนกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอล 

การปรับตัวตามการพฒันาของ
เทคโนโลยีและหาแนวทางการน า
เทคโนโลยีมาใช้ให้ตอบโจทย์และ
เป็นประโยชน์ทีสุ่ด 
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3. ความสามารถ
ทางวิชาชีพ (media 

professional) 

ค่ายมีต้นทุนที่ค่อนข้าง
แข็งแกร่ง เช่น ทุน ความ
เป็นเจ้าของช่องและ
รายการ คอนเนคช่ันที่
กว้างขวาง 

การน าประสบการณ์และจุดแข็ง
ของค่ายมาสนบัสนุนการสร้าง
ศิลปินไอดอลวง 4EVE ให้
ออกมาตอบโจทย์ผูบ้ริโภคยุค
ใหม่ และใช้บุคลากรที่มี
ความสามารถและประสบการณ์
เฉพาะทางมาดูแลกระบวนการ
สร้างทั้งหมดของวง เพื่อผลักดัน
ให้วงสามารถออกสู่ตลาด
ภายในประเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ค่ายมีต้นทุนที่ค่อนข้างแข็งแกร่ง 
เช่น ทุน ความเป็นเจ้าของช่อง
และรายการ คอนเนคช่ันที่
กว้างขวาง 

การน าประสบการณ์และจุดแข็ง
ของค่ายมาสนบัสนุนการสร้าง
ศิลปินไอดอลวง 4EVE ใหอ้อกมา
ตอบโจทย์ผูบ้รโิภคยุคใหม่ และใช้
บุคลากรที่มีความสามารถและ
ประสบการณ์เฉพาะทางมาดูแล
กระบวนการสร้างทั้งหมดของวง 
เพื่อผลักดันให้วงสามารถออกสู่
ตลาดภายในประเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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4. แรงกดดันทาง
การเมืองและสงัคม 

เศรษฐกจิ 
แหล่งข้อมูล

เหตุการณ์และ
วัฒนธรรม 

การเตบิโตของตลาด T-
POP ในอุตสาหกรรมเพลง
ไทย ที่ได้รบัอิทธิพลมาจาก
หลายๆ วัฒนธรรม 
โดยเฉพาะวัฒนธรรมเกาหลี 
(K-POP) 

การปรับตัวเพื่อความอยู่รอด
ของค่ายเพลงที่ต้องปรับเปลี่ยน
ไปตามความสนใจและความ
ต้องการของผูบ้รโิภคยุคใหม่ 
และการหาแนวทางในการสร้าง
ความส าเรจ็ใหก้ับอุตสาหกรรม
เพลงไทยตามแนวทางของ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหล ี

การเตบิโตของตลาด T-POP ใน
อุตสาหกรรมเพลงไทย ที่ได้รับ
อิทธิพลมาจากหลายๆ 
วัฒนธรรม โดยเฉพาะวัฒนธรรม
เกาหลี (K-POP) 

การปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของ
ค่ายเพลงที่ต้องปรบัเปลี่ยนไปตาม
ความสนใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ และการหา
แนวทางในการสร้างความส าเร็จ
ให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยตาม
แนวทางของอุตสาหกรรมเพลง
เกาหล ี

5. ข้ันตอนความ
สนใจและความ
ต้องการของผูร้ับ
สาร (audience 

interest/demand) 

กลุ่มเป้าหมายหลักคือเจน 
Y-Z ที่เป็นผูบ้รโิภคยุคใหม่มี
การบริโภคเพลงที่
หลากหลายมากขึ้น 
โดยเฉพาะปจัจบุันทีม่ีการ
เข้ามาของกระแสวัฒนธรรม
เกาหล ี

การน าความสนใจของผูบ้รโิภค
มาปรบัการวางแผนของค่าย
เพลงในกระบวนการสร้าง 
กระบวนการเผยแพร่ และ
กระบวนการบริโภคของศิลปิน
ไอดอลยุคใหม ่ใหส้อดคลอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทีเ่ปลี่ยนไป
ตามยุคสมัย 

กลุ่มเป้าหมายหลักคือเจน Y-Z 
ที่เป็นผู้บริโภคยุคใหม่มกีาร
บริโภคเพลงที่หลากหลายมาก
ข้ึน โดยเฉพาะปัจจุบันที่มีการ
เข้ามาของกระแสวัฒนธรรม
เกาหล ี

การน าความสนใจของผูบ้รโิภคมา
ปรับการวางแผนของค่ายเพลงใน
กระบวนการสร้าง กระบวนการ
เผยแพร่ และกระบวนการบริโภค
ของศิลปินไอดอลยุคใหม่ ให้
สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไปตามยุคสมัย 
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7.1.3 สรุปผลการศึกษาลักษณะสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลในส่วนของกระบวนการผลิต 
(production) กระบวนการเผยแพร ่(distribution) กระบวนการบริโภค (consumption) และปัจจยั
ภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล ของกระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสรา้งศิลปนิไทยยุคใหม่ ผ่านแนวคิดสัมพันธบท (intertextuality) ทั้งนี้
ผลการศึกษาพบว่าการสัมพันธบทระหว่างกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการ
สร้างศิลปินไทยยุคใหม่มีทั้งการคงเดิม ดัดแปลง และตัดทอน โดยมีรายละเอียดแบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ดังต่อไปนี้ 
 

(1) กระบวนการผลิต (production) จากการศึกษาสัมพันธบทกระบวนการสรา้ง
ศิลปินไอดอลมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยพบการคงเดิม 3 ลักษณะ และการดัดแปลง 3 
ลักษณะ คือ 

ลักษณะการคงเดิม 3 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์
ของศิลปินไอดอล ที่ค่ายก าหนดโดยเป็นการคงเดิมเป้าหมายการเป็นไอดอลคือการมีภาพลักษณท์ี่ดี
เพื่อเป็นแบบอย่างให้แก่ผู้คนในสังคม และสร้างคุณค่า (value) ให้กับตัวของศิลปินไอดอล ซึ่งมี
ลักษณะที่แตกต่างกับการควบคุมภาพลักษณ์ศิลปินแบบเดิมของไทย และเกี่ยวข้องต่อการเลอืกรับ
งานพรีเซนเตอร์ของศิลปินไอดอล ด้านของ (2) ลักษณะการวางคอนเซปต์ของวง เป็นการรับแนวคิด
ในเรื่องของการสร้างแนวทางของวงให้ชัดเจน ซึ่งเกี่ยวข้องต่อการวางกลยุทธ์การท าเพลงทั้งหมดใน
อนาคต และด้านของ (3) ลักษณะการมีซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอหรือคอนเทนต์ต่างๆ ซึ่งเป็นการรับ
แนวคิดในเรื่องการใช้เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์ในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้าง  

ลักษณะการดัดแปลง 3 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการคัดเลือกศลิปิน
ไอดอล และ (2) ลักษณะการพัฒนาศิลปินไอดอล ส าหรับวง 4EVE มีการผสมผสานความเป็นรายการ
เซอร์ไวเวิลโชว์ลงไปในการคัดเลือกและการพัฒนาศิลปินไอดอล การใช้รายการดังกล่าว เนื่องจากเป็น
การทดแทนในเรื่องของการฝึกที่ยาวนานแทนกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี กล่าวคือการใช้
รายการเป็นพื้นที่ในการโชว์ศักยภาพของผู้เข้าแข่งขันโดยมีกรรมการและผู้ชมเป็นผู้ตัดสินในการเลือก
ผู้เข้าแข่งขันที่เหมาะสมที่สุด ส าหรับวง New Country ก็พบการใช้รายการแข่งขันเพลงเป็นพื้นที่ใน
การโชว์ศักยภาพของผู้เข้าแข่งขันและใช้พื้นที่ของโซเชียลมีเดียในการถ่ายทอดให้ผู้บริโภคเห็นข้ันตอน
ของการฝึกซ้อมในทุกๆ ขั้นตอน เพื่อเป็นการทดแทนในเรื่องของการฝึกที่ยาวนานของกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลี และ (3) ลักษณะของการร่วมงานกับทีมผลิตภายในประเทศซึ่งเป็นการ
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ดัดแปลงน าการร่วมงานกับทีมงานต่างชาติออก เนื่องจากจุดประสงค์ของการสร้างศิลปินไอดอลเพื่อ
ผู้บริโภคไทยยุคใหม่ ส่งผลให้ไม่มีการน ารูปแบบการร่วมงานกับทีมงานต่างชาติเข้ามาร่วมผลิตเหมือน
เกาหลีที่มีจุดประสงค์คือการส่งออกสู่ตลาดต่างประเทศ กล่าวได้ว่าการผสมผสานทางวัฒนธรรมของ
กระบวนการผลิต (production) เป็นการผลิตภายใต้การผสมผสานจากการคงเดิม เป้าหมายใน
บางส่วนของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี และมีการดัดแปลงบางส่วนให้เป็นไปตาม
จุดประสงค์หลักในการสร้างเพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคไทยยุคใหม่ 
 

(2) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) จากการศึกษากระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทยพบว่าปรากฏการคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ และตัดทอน 2 ลักษณะ คือ  

ลักษณะการคงเดิม 4 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้มที่มี
ของแถมหลากหลายเฉพาะวง 4EVE โดยเป็นการรับแนวคิดของการกระตุ้นยอดขายอัลบั้มของวงผ่าน
การท าของแถมภายในอัลบั้มที่มีความหลากหลายและสวยงามเพื่อดึงดูดผู้บริโภค ในด้านของ  (2) 
ลักษณะการเผยแพร่เพลงบนสตรีมมิง่แพลตฟอร์ม เป็นการรบัแนวคิดการสรา้งการเข้าถึงจากผูบ้รโิภค
ผ่านแพลตฟอร์มที่มีการเผยแพร่ทั่วโลก (3) ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตรี เป็นการรับแนวคิดการ
สร้างการรับรู้ในผู้บริโภคที่เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีต่างๆ และ (4) ลักษณะการประชาสัมพันธผ์่าน
สื่อใหม่ เป็นการรับแนวคิดการสร้างการเข้าถึงจากผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มที่มีการเผยแพร่ทั่วโลก 

ลักษณะการดัดแปลง 2 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดั้งเดิม พบว่าเป็นการดัดแปลงเป้าหมายในเรื่องการแข่งขันของตลาดของศิลปินไอดอลที่มี
จ านวนมาก เหลือเพียงเป้าหมายในเรื่องของการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเดิมของสื่อดั้งเดิมนั้นๆ 
ในด้าน (2) ลักษณะการจัดคอนเสิร์ตที่พบในวง 4EVE มีการดัดแปลงรูปแบบจากการจัดคอนเสิร์ตทั่ว
โลกเหลือเพียงภายในประเทศ แต่ยังคงเป็นการรับแนวคิดการสร้างความใกล้ชิดและความภักดี 
(loyalty) กับแฟนคลับคนไทย และส าหรับวง New Country พบว่ายังไม่พบการจัดคอนเสิร์ตของวง 
แต่พบการเป็นเป็นแขกรับเชิญในคอนเสิร์ตของศิลปินที่มีชื่อเสียง ซึ่งเป็นการดัดแปลงเป้าหมายจาก
การสร้างความใกล้ชิดและความภักดี ( loyalty) กับแฟนคลับมาเป็นการสร้างการรับรู ้ของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลับของศิลปินเจ้าของคอนเสิร์ตน้ันๆ แทน  

ลักษณะการตัดทอน 2 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการจ าหน่ายอัลบั้ม
เฉพาะวง New Country ที่ไม่พบการจ าหน่ายอัลบั้มจากการปรับตัวของค่ายตามพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนไป และพบใน (2) ลักษณะการจัดแฟนมีตติ้งและแฟนไซน์ (Fan Sign)  โดยทั้งสองวงมีการ
ปฏิเสธการใช้แฟนมีตต้ิงและแฟนไซน์ (Fan Sign) ในการกระตุ้นยอดขายอัลบั้ม และลดความเหลื่อม
ล ้าที่อาจเกิดข้ึนกับแฟนคลับ  
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(3) กระบวนการบริโภค (consumption) จากการศึกษากระบวนการสร้างศิลปนิ
ไอดอลไทยพบว่าปรากฏการคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ และตัดทอน 3 ลักษณะ คือ  

ลักษณะการคงเดิม 4 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการสนับสนุนศิลปิน
ไอดอลเฉพาะวง 4EVE ที่ค่ายเข้ามาควบคุมดูแลทั้งหมด โดยเป็นการรับแนวคิดการจัดระเบียบความ
เรียบร้อยของแฟนคลับ และสร้างความปลอดภัยแก่ศิลปินไอดอล ด้านของ (2) ลักษณะการจ าหน่าย
สินค้าออฟฟิเชียลเฉพาะวง 4EVE เป็นการรับแนวคิดการสร้างรายได้ให้ศิลปิน การสนับสนุนสินค้า
ลิขสิทธ์ิ และสัญลักษณ์ของความพิเศษของสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด ด้านของ (3) ลักษณะการสร้างช่ือ
แฟนคลับ เป็นการรับแนวคิดการสร้างการมีตัวตน และเพิ่มความเป็นหนึ่งเดียวของแฟนคลับในการ
ติดตามศิลปินไอดอล และด้านของ (4) ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อมเฉพาะวง 4EVE เป็นการรับ
แนวคิดสัญลักษณ์ที่สื่อถึงวงและคอนเซปต์วง หรือการระบุตัวตนของแฟนคลับ  

ลักษณะการดัดแปลง 2 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการสนับสนุนศิลปิน
ไอดอลเฉพาะวง New Country เป็นการปรับจากแนวคิดการจัดระเบยีบความเรียบร้อยของแฟนคลบั 
และความปลอดภัยของตัวศิลปินไอดอล เป็นแนวคิดการลดช่องว่างระหว่างศิลปินและแฟนคลับ และ
เป็นช่องทางของการรักษาความภักดี (loyalty) ของแฟนคลับที่มีต่อศิลปินไอดอลภายใต้การควบคุม
ของค่าย (2) ลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างศิลปินไอดอลและแฟนคลับ มีลักษณะค่ายมีการ
ควบคุมการใช้โซเชียลส่วนตัวของของศิลปินไอดอล เป็นการสื่อถึงแนวคิดเรื่องภาพลกัษณ์และงานของ
ศิลปินไอดอลที่ค่ายก าหนดไว้ 

ลักษณะการตัดทอน 3 ลักษณะ ประกอบด้วย (1) ลักษณะการจ าหน่ายสินค้า
ออฟฟิเชียลเฉพาะวง New Country และ (2) ลักษณะการมีแท่งไฟและสีด้อมเฉพาะวง New 
Country เนื่องจากไม่ปรากฏวัฒนธรรมการมีสินค้าประเภทดังกล่าวในศิลปินลูกทุ่งของค่ายทั้งหมด 
และ (3) ลักษณะการมีบัตรสมาชิกแฟนคลับ เนื่องจากการจัดกิจกรรมหรือจ าหน่ายสินค้าใดๆ ยังมี
ความเพียงพอต่อจ านวนของแฟนคลับปัจจุบัน ซึ่งการตัดทอนนี้ได้ลดเป้าหมายของตัวบทต้นทางใน
เรื่องของการรักษาสิทธิประโยชน์และสิทธิพิเศษให้กับแฟนคลับที่มีการจ่ายเงินรายปี 

จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่ากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลวง 4EVE มีลักษณะ
การสัมพันธบท มากที่สุดคือการคงเดิม 11 ลักษณะ รองลงมากคือการดัดแปลง 6 ลักษณะ และน้อย
ที่สุดคือการตัดทอน 2 ลักษณะ ในขณะที่กระบวนการสรา้งศิลปนิไอดอลวง New Country มีลักษณะ
การสัมพันธบท มากที่สุดคือการคงเดิม 7 ลักษณะ และการดัดแปลง 7 ลักษณะ และน้อยที่สุดคือการ
ตัดทอน 5 ลักษณะ 
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7.2 อภิปรายผล 
จากผลการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหมผ่่านกรณีศึกษาวง 4EVE 

และวง New Country (ชาย) ทีม่ีการปรบัตัวโดยการรับวัฒนธรรมต่างชาติเข้ามาผสมผสาน ซึง่เป็น
การปรับตัวของอุตสาหกรรมเพลงไทยภายใต้ปัจจัยเรื่องของการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ทีม่ีการเปิดรับวัฒนธรรมที่มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึนตามการพัฒนาของเทคโนโลยี
ที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนและไหลผ่านของวัฒนธรรมโลกเข้ามาผสมผสานกับวัฒนธรรมท้องถ่ิน ซึ่ง
ในยุคปัจจบุัน กระแสวัฒนธรรมเกาหลีทีป่ระสบความส าเร็จบนเวทีโลกได้กลายมาเป็นอีกเส้นทางใน
การทดลองของการผสมผสานทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคนี้ โดยจากการศึกษา
ทั้งหมด ผู้วิจัยค้นพบประเด็นต่างๆ ที่ส าคัญน ามาใช้อภิปรายผล ได้ดังต่อไปนี้ 
 

7.2.1 สัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทย 

แต่เดิมการศึกษาผ่านสัมพันธบทจะเน้นไปที่การศึกษาตัวบท (text) เช่น ละคร นิทาน 
ข่าว นวนิยาย เป็นต้น ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความยืดหยุ่นของแนวคิดสัมพันธบทได้เป็นอย่างดี แต่ใน
งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยไม่ได้น าแนวคิดสัมพันธบทมาวิเคราะห์ตัวบท (text) แต่ผู้วิจัยได้ขยายการรับรู้
เกี่ยวกับแนวคิดสัมพันธบท ด้วยการน ามาวิเคราะห์กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลให้ได้มาซึ่งตัวบท 
(text) ผ่านกระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) และกระบวนการ
บริโภค (consumption) โดยการศึกษาผ่านสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมา
สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย จากกรณีศึกษาตัวบทต้นทางวง BLACKPINK และวง BTS มาสู่
ตัวบทปลายทางวง 4EVE และวง New Country สามารถสรุปดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 7.1 
ข้อค้นพบในการอภิปรายสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย

ลักษณะสัมพันธบท 
คงเดิม  ดัดแปลง  ตัดทอน 

กระบวนการสร้างศลิปินไอดอลเกาหล ี
วง BLACKPINK และวง BTS 

กระบวนการสร้างศลิปินไอดอลไทย 
วง 4EVE และวง New Country 

ปัจจัยด้าน 
การตีตลาด
ต่างประเทศ 

ปัจจัยด้าน 
ผู้บริโภคยุคใหม ่

ค่ายเพลง 
มิติเศรษฐกจิ 

วัฒนธรรมอ่ืน 

ตะวันตก (รายการโชว์, 
สไตล์ดนตร,ี ระบบ

อุตสาหกรรม) 
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จากการศึกษาพบว่า อุตสาหกรรมเพลงไทยในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุค
ใหม่ ได้มีการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย ทั้ง 3 ข้ันตอน คือ กระบวนการผลิต (production) กระบวนการเผยแพร่ (distribution) 
และกระบวนการบริโภค (consumption) เพื ่อท าให้อ ุตสาหกรรมเพลงไทยสามารถประสบ
ความส าเร็จได้อย่างอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในปัจจุบัน แต่ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างศิลปินไอดอลไทย มีความแตกต่างกับปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล
ต่อการสร้างศิลปินไอดอลของเกาหลี ที ่ม ีจ ุดประสงค์คื อการส่งศิลปินไอดอลออกไปตีตลาด
ต่างประเทศเป็นหลัก ในขณะที่จุดประสงค์ของการสร้างศิลปินไอดอลของไทย คือ การสร้างศิลปิน
ไอดอลเพื่อตีตลาดผู้บริโภคภายในประเทศ โดยเฉพาะผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีการเปิดรับ วัฒนธรรมที่
หลากหลาย โดยเฉพาะกระแสวัฒนธรรมเกาหลี ท าให้กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีกลายมา
เป็นทางเลือกหลักของอุตสาหกรรมเพลงไทยในยุคปัจจุบัน ที่จะน ามาเป็นต้นแบบที่เห็นได้ว่าประสบ
ความส าเร็จอย่างมากไม่เพียงแต่ในทวีปเอเชีย แต่ประสบความส าเร็จไปทั่วโลกจนสามารถท ารายได้
ให้กับประเทศและค่ายเพลงได้อย่างมหาศาล
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ตารางท่ี 7.4 
ตารางสรุปภาพรวมจ านวนการสมัพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทย 

ขั้นตอน การคงเดิม การดัดแปลง การตัดทอน 
กระบวนการผลิต (Production) 3 3 - 
กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 4 2 2 
กระบวนการบริโภค (Consumption) 4 2 3 
จำนวนการสัมพันธบทท้ังหมด 11 7 5 

 

จากตารางพบว่า ลักษณะการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีมาสู ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยจากแนวคิดสัมพันธบท (Intertextuality) ของ 
Kristeva ที่เชื่อว่าตัวบทไม่สามารถแยกออกจากการสร้างตัวบททางวัฒนธรรม หรือสังคมของตัวบท
นั้นได้อย่างชัดเจน โดยมีการวิเคราะห์สิ่งที่คงเดิม เพิ่มเติม เปลี่ยนใหม่ ตัดทอน และปจัจัยที่ก าหนด 
จากการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยโดยมีตัว
บทต้นทาง คือ กรณีศึกษาวง BLACKPINK และวง BTS และตัวบทปลายทาง คือ กรณีศึกษาวง 4EVE 
และวง New Country พบว่าลักษณะการสัมพันธบททั้งหมด 3 ลักษณะ คือ การคงเดิม การดัดแปลง 
และการตัดทอน โดยลักษณะที่พบมากที่สดุ คือ การคงเดิม 11 ลักษณะ รองลงมา คือ การดัดแปลง 7 
ลักษณะ และน้อยที่สุด คือ การตัดทอน 5 ลักษณะ และลักษณะที่ไม่พบในการศึกษาครั้งนี้คือลักษณะ
การขยายความหรือสร้างใหม่ในทั้ง  3 กระบวนการ ซึ่งเป็นผลมาจากอุตสาหกรรมเพลงไทยมองว่า
การสร้างศิลปินไอดอลเป็นเรื่องของธุรกิจ การลงทุนครั้งหนึ่งมีความเสี่ยงที่ต้องใช้ทุนมหาศาล ดังการ
สัมภาษณ์ผู้ผลิตศิลปินไอดอลไทย ดังนี้ 

“ในมุมมองการสร้างศิลปินไอดอลของคนไทย เรารอ (แบบเกาหลี)ไม่ไหว ประเทศ
ไทยเรารอแบบนั้นไม่ไหว รอที่จะเอาลิซ่าไปตั้งแต่อายุ 13 จนอายุ 19 ไม่ไหว ในแง่ของการ
ท าธุรกิจถ้าพี่จะท าวงๆ หนึ่งแล้วพี่วางเงินล้านหนึ่ง พี่ก็อยากเห็นวงพรุ่งนี้แล้ว ดังนั้นการท า
ธุรกิจ พี่มองว่ามุมมองของสื่อ ศิลปะจะมีสองแบบ นักศิลปะก็จะใช้จิตวิญญาณในการท า 
ค่อยๆท า แต่พอเป็นครีเอทีฟ ครีเอทีฟก็คือนักศิลปะที่อยู่ตรงกลางระหว่างศิลปะกับธุรกิจ ก็
ต้องคิดๆๆ แต่ในนักการตลาด เราลืมเรื่องของการเปน็นักการตลาดในตัวเอง เราลืมว่าการจะ
ใช้เงินหรือลงทุนอะไรมันต้องใช้เวลาแล้วก็ต้องฟูมฟัก อันนี้อะคือแง่มุมของคนไทย ดังนั้น
วันน้ีส าหรับพี่ การที่เราเริ่มต้นด้วยการท ารายการโทรทัศน์มันคือกลยุทธ์ของเรา คือท าให้เด็ก
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เป็นระยะเวลาสามเดือนสี่เดือน แล้วเห็นพัฒนาการ เห็นการเรียนรู้ของเค้าไปด้วยกัน เหมือน
จนคุณรู้สึกว่าเฮ้ย เนี่ยแหละเราก าลังจะได้เห็นคนที่เก่งมากๆ แล้วก็มันถูกรวมตัวกัน มันถูก 
social prove ถูก audience prove ถูกแฟนคลับ prove ทุกอย่างแล้ว ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้น
ของศิลปินที่มีวิธีการแตกต่างกันไปก็เป็นกลยุทธ์ของแต่ละค่ายด้วยที่เลือกที่จะใช้” 

สหพร ยี่ตันสี, สมัภาษณ์, 6 มิถุนายน 2567 
“เกาหลีเนี่ย kpop เนี่ยท าให้คนทั้งโลกได้เห็นว่า คนเอเชียเนี่ยสามารถมีศักยภาพใน

การสร้าง pop culture ที่ไปตีตลาด แย่งส่วนแบ่งการตลาด main stream ของโลกได้ 
สามารถเข้าไปอยู่ในชาร์ตที่ใหญ่ที่สดุในโลกอย่าง billboard ได้ สามารถที่จะเป็น presenter 
แบรนด์ที่ดังที่สุดในโลกได้ อย่าง blackpink ทั้ง 4 คนเนี่ย เราได้เห็นกันอยู่แล้ว แบรนด์
ฝรั่งเศสนี่คือสุดยอดของแบรนด์แฟช่ันของโลก แล้ว blackpink ก็ได้เป็น presenter ทุกคน 
เนี ่ยเมื่อเราเห็นในแง่ธุรกิจเราเห็นเม็ดเงินมหาศาลที่วงแค่หนึ ่งวงเนี ่ย อย่าง bts เนี่ยมี 
capital มากกว่าวงการไทยทั้งวงการ เมื่อทั้งโลกได้เห็นเนี่ยก็คงเป็นตัวอย่างที่ท าให้ทุกคน
เช่ือมั่นว่าถ้าเรามีความมุ่งมั่น มีการวางแผนสร้าง process ที่ดี เราสามารถจะน าศิลปินของ
เราออกไปมีส่วนแบ่งการตลาดได้ หรือว่าอย่างน้อยเราสร้างศิลปิน local market ในแนว
ไอดอลที่มีคนชอบฟังเพลงแนวนี้ใช่มั้ยครับ แน่นอนพอตอบค าถามเนี่ย เกาหลีท าให้คนเห็น
ในเรื่องนี้ อันน้ีปฏิเสธไม่ได้เลย” 

ปิย์นาท โชติกเสถียร กรัดศิริ, สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2567 
 

จากการสัมภาษณ์ของทีมผลิตของศิลปินไอดอลไทยทั้งสองวง การใช้ต้นแบบที่
การันตีความส าเร็จมาแล้วบนเวทีโลกเข้ามาเป็นสารตั้งต้นจึงมีความเสี่ยงน้อยกว่าการสร้างสรรค์สาร
ขึ้นมาใหม่ แต่ในขณะเดียวกันการน าตัวบทต้นทางมาทั้งหมดอาจไม่สามารถท าได้ อันเนื่องมากจาก
ปัจจัย ดังนี้ 

(1) ด้านของการจัดการที่การสร้างสร้างศิลปินไอดอลไทยมีการวางแผนตั้งแต่
กระบวนการสร้าง กระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภค เพื่อจุดมุ่งหมายหลักคือการสร้าง
ฐานแฟนคลับภายในประเทศ (2) ปัจจัยด้านสังคมและการเมืองที่อุตสาหกรรมเพลงไทยยังไม่ได้มี
ภาครัฐเข้ามาสนับสนุนในด้านของอุตสาหกรรมเพลงเชิงโครงสร้างโดยเฉพาะอย่างจริงจัง และ  (3) 
ปัจจัยด้านผู้บริโภคที่มีการเปิดรับบริโภคเพลงจากต่างประเทศ ส่งผลให้กระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทยต้องมีการดัดแปลง และตัดทอนลักษณะบางประการของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลี เพื่อให้มีความสอดคล้องกับปัจจัยต่างๆ ที่ผู้วิจัยได้กล่าวมา หากวิเคราะห์ผ่านกระบวนการทั้ง 
3 กระบวนการ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 7.5 
ตารางลกัษณะสัมพันธบทกระบวนการผลิต (production) จากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี
มาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย 

กระบวนการผลิต (Production) 
การคงเดิม 3 ลักษณะ การดัดแปลง 3 ลักษณะ 

(1) ลักษณะการควบคุมภาพลักษณ์ของศิลปิน
ไอดอล 

(1) ลักษณะการคัดเลอืกศิลปินไอดอล 

(2) ลักษณะการวางคอนเซปต์ของวง (2) ลักษณะการพัฒนาศิลปินไอดอล 
(3) ลักษณะการมีซบัไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอหรอื
คอนเทนต์ต่างๆ 

(3) ลักษณะของการร่วมงานกบัทีมผลิต
ภายในประเทศ 

กระบวนการผลิต (production) จากการศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
ไทย ในวง 4EVE และวง New Country พบลักษณะการคงเดิม 3 ลักษณะ และการดัดแปลง 3 
ลักษณะ ภายใต้ยุคที่ผู้บริโภคยุคใหม่มีการเปิดรับกระแสวัฒนธรรมของต่างประเทศที่หลากหลาย 
โดยเฉพาะกระแสวัฒนธรรมเกาหลี ท าให้อุตสาหกรรมเพลงไทยได้เลือกน ารูปแบบของกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีเข้ามาปรบัใช้กับกระบวนการผลิต (production) ศิลปินไอดอลไทย ซึ่งไม่ได้
ปรากฏลักษณะถ่ายโยงการคงเดิมทั้งหมด แต่มีการต่อสู้ต่อรองผ่านการดัดแปลงทั้งการใช้รูปแบบ
รายการแข่งขันเข้ามาทดแทนระบบพัฒนาศิลปินไอดอล กล่าวคือมีการถ่ายทอดลักษณะการพัฒนาใน
ด้านต่างๆ ให้ผู้บริโภคได้เห็นข้ันตอนต่างๆ และการพัฒนาของศักยภาพของผู้เข้าแข่งขัน อีกทั้งมีการ
ดัดแปลงเรื่องการร่วมงานกับทีมผลิตที่เป็นคนไทย เนื่องจากปัจจัยภายในของวงไทยทั้งสองวงพบว่า
เป็นการผลิตเพื่อผู้บรโิภคคนไทย การเลือกร่วมงานกับคนไทยที่เข้าใจความต้องการของคนไทยเอง จึง
เป็นทางเลือกที่ทางค่ายมองว่าเหมาะสมกับจุดประสงค์ของปัจจัยภายในด้านการจัดการมากที่สุด 

แต่ในขณะเดียวกันด้านการคงเดิมจะพบใน 3 ลักษณะ คือ ลักษณะการควบคุม
ภาพลักษณ์ของศิลปินไอดอล ลักษณะการวางคอนเซปต์วงเพื่อก าหนดทิศทางของวง และลักษณะการ
ใส่ซับไตเติ้ลบนมิวสิควิดีโอและคอนเทนต์ต่างๆ ของวง พบว่าเป็นการคงเดิมในส่วนที่เป็นปัจจัยส าคัญ
ในการดึงดูดผู้บริโภคยุคใหม่ได้ ดังที่ปรากฏในงานวิจัยของณัฐนิชา ดนัยดุษฎีกุล (2562) ที่พบว่า
เหตุผลในการชื่นชอบศิลปินไอดอลไทยและเกาหลีของแฟนคลับชาวไทยในเส้นทางของผู้บริโภคคือ 
ความดึงดูดทางกายภาพ ความสามารถ ความคล้ายคลึงกันกับตัวเอง การคาดว่าจะได้รับการตอบแทน
การเติมเต็มความต้องการของตนเอง เพลงหรือคอนเซปเป็นแนวที่ชอบ และในงานวิจัยของจรรยา
ลักษณ์ สิริกุลนฤมิตร (2558) ที่พบว่าปัจจัยที่ส าคัญและส่งผลต่อการช่ืนชอบศิลปินไอดอลเกาหลีของ
แฟนคลับชาวไทยคือ Physical attractiveness (เช่น หน้าตา รูปร่าง สีผิว เป็นต้น) , ลักษณะนิสัย 
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และเรื่องราวการเรียนรู้ ความพยายาม ประสบการณ์ และการพัฒนาของบุคคลตั้งแต่ก่อนจะมาเป็น
ศิลปินไอดอล โดยปัจจัยเหล่าน้ีเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้าหรือศิลปนิไอดอลคนน้ัน ท าให้แฟน
คลับรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี และรู้สึกว่าตนเองก าลังบริโภคตราสินค้าที่มีคุณค่ามากกว่าตรา
สินค้าอื่นๆ ในรูปแบบเดียวกัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ปรากฏในการคงเดิมบนกระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลไทย
ยุคใหม่ในกระบวนการผลิต (production) สอดคล้องกับการศึกษารูปแบบที่กระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทยเลือกคงเดิมไว้ 
 
ตารางท่ี 7.6 
ตารางลกัษณะสัมพันธบทกระบวนการเผยแพร่ (distribution) จากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย 

กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 
การคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ การตัดทอน 2 ลักษณะ 

(1) ลักษณะการจำหน่ายอัลบั้ม
ที่มีของแถมหลากหลายเฉพาะ
วง 4EVE 

(1) ลักษณะการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดัง้เดิม 

(1) ลักษณะการจำหน่ายอัลบั้ม
เฉพาะวง New Country 

(2) ลักษณะการเผยแพรเ่พลง
บนสตรีมมิง่แพลตฟอรม์ 

(2) ลักษณะการจัดคอนเสริ์ต (2) ลักษณะการจัดแฟนมีตต้ิง
และแฟนไซน์ (Fan Sign) 

(3) ลักษณะการเข้าร่วม
เทศกาลดนตร ี

  

(4) ลักษณะการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อใหม ่

  

 
กระบวนการเผยแพร่ (distribution) จากการศึกษากระบวนการสร้างศิลปิน

ไอดอลไทย ในวง 4EVE พบการคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ และตัดทอน 1 ลักษณะ 
และวง New Country พบการคงเดิม 3 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ และตัดทอน 2 ลักษณะ 
โดยในปัจจุบันการเติบโตของเทคโนโลยีได้ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคพึ่งพาเทคโนโลยีมากข้ึน
โดยเฉพาะสื่อใหม่ อุตสาหกรรมเพลงไทยจึงจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนแนวทางการเผยแพร่ผลงานของ
ศิลปินไอดอลให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ ซึ่งมีการน าแนวทางของกระบวนการเผยแพร่ 
(distribution) ของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีเข้ามาปรับใช้ โดยไม่ได้ปรากฏลักษณะถ่าย
โยงการคงเดิมทั ้งหมด พบการดัดแปลง ในลักษณะการประชาสัมพันธ์ให้มีความสอดคล้องกับ
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พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทย และสามารถสร้างการรับรู้ของศิลปินไอดอลที่ส่งผลต่อเชิงธรุกิจของ
อุตสาหกรรมเพลง  

แต่ในขณะเดียวกันด้านลักษณะของการคงเดิมจะพบใน 4 ลักษณะ คือ ลักษณะ
การจ าหน่ายอัลบั้มที ่มีของแถมหลากหลาย ลักษณะการเผยแพร่เพลงบนสตรีมมิ ่งแพลตฟอร์ม 
ลักษณะการเข้าร่วมเทศกาลดนตร ีและลกัษณะการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ใหม่ ก็เป็นลักษณะส าคัญใน
การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับศิลปินไอดอลได้อย่างเป็นวงกว้าง  

การดัดแปลงและการคงเดิมในกระบวนการเผยแพร่ สอดคล้องแนวคิด
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีที่มองว่า ค่ายเพลงให้ความส าคัญอย่างมากในการประชาสัมพันธเ์พลงและ
ศิลปิน การออกสื่อโทรทัศน์เป็นประจ าของศิลปินเป็นปัจจัยส าคัญ เพื่อให้ผู้ติดตามได้เข้าถึงผลงาน
และมุมมองด้านอื่นๆ ของศิลปิน โดยค่ายเพลงมักให้ศิลปินออกรายการวาไรตี้เพื่อให้ผู้ชมเห็นมุมมอง
ที่ผ่อนคลายและตัวตนจริงของศิลปิน ในขณะเดียวกันค่ายเพลงยังใช้สื ่อสังคมออนไลน์อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ โดยใช้ X (Twitter) ในการกระจายข่าวสาร ตารางงานศิลปิน และกิจกรรมอื่นๆ ใช้ 
YouTube ในการเผยแพร่คลิปวิดีโอ ทุกการท างานของศิลปิน และเป็นลักษณะที่ปรากฏในการ
วิเคราะห์กลยุทธ์ของค่ายเพลงเกาหลีของ Ingyu Oh (2013) ว่าขั้นตอนที่สามของ GLG Business 
Model คือ การที่ค่ายเพลงส่งออกกลุ่มศิลปินและเพลง K-pop ที่มีคุณภาพสู่ต่างประเทศผ่าน Social 
Media (YouTube, Apple Music ,X (Twitter) และอื่นๆ) ที่มีการใช้อย่างแพร่หลายทั่วโลก และ
ปรากฏในรายงานการศึกษาการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ (2563) ที่พบว่าโซเชียลมีเดียและออนไลน์แพลตฟอร์มเป็นช่องทางส าคัญที่ท าให้ค่ายเพลง
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีในยุคปัจจุบัน และผู้บริโภคก็สามารถเข้าถึงเพลงหรือศิลปิน
ไอดอลได้ง่ายผ่านการใช้อินเทอร์เน็ต ที่เป็นสื่อกลางในการเช่ือมต่อระหว่างศิลปินและผูต้ิดตาม อีกทั้ง
ยังช่วยในการดึงดูดผู้บริโภคใหม่ๆ อีกด้วย 
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ตารางท่ี 7.7 
ตารางลกัษณะสัมพันธบทกระบวนการบริโภค (consumption) จากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล
เกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย 

กระบวนการบริโภค (Consumption) 
การคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ การตัดทอน 3 ลักษณะ 

(1) ลักษณะการสนบัสนุน
ศิลปินไอดอลเฉพาะวง 4EVE 

(1) ลักษณะการสนบัสนุน
ศิลปินไอดอลเฉพาะวง New 
Country 

(1) ลักษณะการจำหน่ายสินค้า
ออฟฟิเชียลเฉพาะวง New 
Country 

(2) ลักษณะการจำหน่ายสินค้า
ออฟฟิเชียลเฉพาะวง 4EVE 

(2) ลักษณะการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างศิลปินไอดอลและแฟน
คลับ 

(2) ลักษณะการมีแทง่ไฟและสี
ด้อมเฉพาะวง New Country 

(3) ลักษณะการสร้างช่ือแฟน
คลับ 

 (3) ลักษณะการมีบัตรสมาชิก
แฟนคลับ 

(4) ลักษณะการมีแทง่ไฟและสี
ด้อมเฉพาะวง 4EVE 

  

 
กระบวนการบริโภค (consumption) จากการศึกษากระบวนการสร้างศิลปิน

ไอดอลไทย ในวง 4EVE พบการคงเดิม 4 ลักษณะ การดัดแปลง 1 ลักษณะ และตัดทอน 1 ลักษณะ 
และวง New Country พบการคงเดิม 1 ลักษณะ การดัดแปลง 2 ลักษณะ และตัดทอน 3 ลักษณะ 
โดยเห็นได้ว่าในกระบวนการบริโภค (consumption) ได้มีการคงเดิมในลักษณะการสนับสนุนศิลปิน
ไอดอล  ลักษณะการจ าหน่ายสินค้าออฟฟิเชียล ลักษณะการสร้างช่ือแฟนคลับ และลักษณะการมีแทง่
ไฟและสีด้อม จากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีซึ่งเป็นลักษณะส าคัญที่ส่งผลต่อการสร้าง
ความภักดี (loyalty) ของกลุ่มแฟนคลับต่อศิลปินไอดอล ตามปัจจัยภายในด้านการจัดการของค่าย
เพลงที่ต้องการสรา้งฐานแฟนคลับภายในประเทศ โดยเป็นการสร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปนิไอดอล
และแฟนคลับที่ค่ายเพลงได้เข้ามาควบคุมและก าหนดแฟนคลับ  

นอกจากลักษณะการคงเดิมแล้ว ยังปรากฏการต่อสู้ต่อรองผ่านการดัดแปลงผ่าน
ความเข้มงวดในการควบคุมของค่ายที่ลดน้อยกว่าตัวบทต้นทาง และมีการตัดทอนเรื่องของอัลบั้มและ
แท่งไฟของวง New Country เพื่อให้สอดคล้องกับบริบทและพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที่
เป็นแฟนคลับของวง ซึ่งลักษณะของการคงเดิมพบว่าเป็นการคงเดิมที่เป็นส่วนส าคัญของกระบวนการ
บริโภค เพื่อการสร้างความภักดี (loyalty) ที่แฟนคลับมีต่อศิลปินไอดอล ดังที่ปรากฎในงานวิจัยของ

Ref. code: 25666507030093YEW



252 
 

จรรยาลักษณ์ สิริกุลนฤมิตร (2558) ที่พบว่าผู้บริโภคหรือแฟนคลับมองว่า ความใกล้ชิดกับตัวศิลปิน
ไอดอลนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกต้องการบริโภคสินค้าหรือซื้อสินค้าของศิลปินคนนั้น
ข้ึนอีกด้วย แฟนคลับศิลปินไอดอลเกาหลีนั้นจะมีความรู้สึกผูกพัน ใกล้ชิด และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน
ระหว่างทั ้งตัวแฟนคลับเองและตัวศิลปินด้วย การที ่ค่ายเพลงตั ้งชื ่อกลุ ่มแฟนคลับและสีเฉพาะ
ประจ าตัวศิลปินเพื่อเป็นสัญลักษณ์ ซึ่งวิธีการนี้เป็นวิธีการที่กระตุ้นให้แฟนคลับยังคงบริโภคและรู้สึก
ผูกพันกับศิลปินไอดอลได้ในระยะยาว รวมทั้งการตอบสนองหรือการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ของ
ศิลปินที ่มีต่อแฟนคลับล้วนส่งผลต่อความรู ้สึกใกล้ชิด ผูกพันกับตัวศิลปินและส่งผลให้เกิดความ
จงรักภักดีต่อศิลปินหรือตราสินค้าอีกด้วย 
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ตารางท่ี 7.8 
ตารางจ านวนการสมัพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยโดยแยกตามแต่ละวง 

กระบวนการสร้างศลิปินไอดอล 
ศิลปินไอดอลไทยวง 4EVE ศิลปินไอดอลไทยวง New Country 

การคงเดิม การดัดแปลง การตัดทอน การคงเดิม การดัดแปลง การตัดทอน 
1. กระบวนการผลิต (Production) 3 3 - 3 3 - 
2. กระบวนการเผยแพร่ (Distribution) 4 2 1 3 2 2 
3. กระบวนการบริโภค (Consumption) 4 1 1 1 2 3 
จ านวนการสัมพันธบทท้ังหมด 11 6 2 7 7 5 
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อย่างไรก็ดี หากพิจารณาการสัมพันธบทในแต่ละวงก็ยังพบการสัมพันธบทที่
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 7.8 ข้อค้นพบของการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี
มาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยพบว่ามีความแตกต่างกันไปในรายละเอียดของแต่ละกิจกรรม 
วง 4EVE พบลักษณะที่มากที่สุด คือ ลักษณะการคงเดิม 11 ลักษณะ รองลงมาคือ การดัดแปลง 6 
ลักษณะ และน้อยที่สุด คือ การตัดทอน 2 ลักษณะ และวง New Country พบลักษณะที่มากที่สุด คือ 
ลักษณะการคงเดิม 7 ลักษณะ และการดัดแปลง 7 ลักษณะ และน้อยที่สุด คือ การตัดทอน 5 ลักษณะ 
ซึ่งจะเห็นได้ว่าการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปิน
ไอดอลไทย ไม่ปรากฏรูปแบบของการคงเดิมทั้งหมด แต่ในแต่ละขั้นตอนมีการผสมผสานในระดับที่
แตกต่างกันออกไปทั้งการดัดแปลง และการตัดทอน เนื่องจากอุดมการณ์ของศิลปินไอดอล เป้าหมาย
ของค่ายเพลง รวมไปถึงประเภทของเพลง (genre) ของศิลปินไอดอลในแต่ละวง 

ในขณะเดียวกันผลการศึกษาพบว่าการสัมพันธบทของกระบวนการสร้างศลิปิน
ไอดอลไทยยุคใหม่ ไม่เพียงแต่ปรากฏการรับเพียงแต่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีเข้ามา
เท่านั้น แต่ยังปรากฏลักษณะของกระแสวัฒนธรรมแบบตะวันตกอีกด้วย คือ ลักษณะของการใช้
รายการแข่งขันเพื่อหาศิลปินไอดอลที่พบในกระบวนการผลิตของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย
ที่เป็นตัวบทปลายทางทั้งสองวง ซึ่งลักษณะของรายการแข่งขันนี้ได้ปรากฏอยู่ในอุตสาหกรรมเพลง
ไทยมาต้ังแต่ช่วงปี พ.ศ. 2546 เป็นต้นมา คือการเกิดรายการ The Star ค้นฟ้า คว้าดาว และรายการ
ปฏิบัติการล่าท้าฝัน (Academy Fantasia) ซึ่งทั้งสองรายการถูกผลิตโดยได้รับอิทธิพลมาจากรายการ
เรียลลิตี้ของตะวันตก (สมัชญ์ เฮงสุวรรณ์, 2556) และปรากฏกระแสวัฒนธรรมแบบตะวันตกในเรื่อง
ของการใช้สไตล์เพลงป็อป เข้ามาผสมผสานกับเพลงไทยสมัยใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับกระบวนการของ
เกาหลีที่มีการน ารูปแบบของเพลงป็อปเข้ามาผสมผสานในการสร้างผลงานเพลงเกาหลีออกมาเช่นกัน 
(ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์, 2563) 

จากวิวัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงไทยจะเห็นได้ว่า อุตสาหกรรมเพลงไทยมี
ปรับตัวด้วยการผสมผสานวัฒนธรรมจากต่างประเทศเสมอมา โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเพลงป็อป ซึ่ง
ในยุคปัจจุบันผู้วิจัยสังเกตว่าการรับรูปแบบการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี 
เข้ามาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ในครั้งนี้ก็เปน็อีกการปรับตัวของอุตสาหกรรมเพลง
ไทยอีกครั้งหนึ่ง เพื่อท าให้อุตสาหกรรมเพลงไทยกลับมาเฟื่องฟูอีกครั้ง ซึ่งในครั้งนี้คือการน ารูปแบบ
ของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลทีี่ประสบความส าเรจ็และได้รับการยอมรับทั่วโลก มาใช้ผ่านกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลไทย ซึ่งลักษณะของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีและกระบวนการสรา้ง
ศิลปินไอดอลไทยมีความเป็นลักษณะของอุตสาหกรรมเพลง ดังที่ปรากฏในหนังสือของสมสุข หิน
วิมาน และคณะฯ (2558) ที่กล่าวว่า การท างานของธุรกิจเพลงคือการเน้นไปที่การแสวงหารายได้ 
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การสร้างสรรค์และผลิตเพลงจะต้องสร้างออกมาให้ตอบโจทย์กับผู ้บริโภคที่มีรสนิยมและความ
ต้องการที่แตกต่างกัน  และมีการสร้างความใกล้ชิดระหว่างศิลปินและแฟนคลับเพื ่อน าไปสู่การ
จ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวกับเพลงและศิลปินในรูปแบบต่างๆ อีกด้วย 

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดการสัมพันธบทในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ 
โดยมีลักษณะการคงเดิม การดัดแปลง และการตัดทอน คือ ปัจจัยทางการตลาด สังเกตได้จากการ
ดัดแปลงและตัดทอน ตัวอย่างเช่น ในขั้นตอนของกระบวนการผลิต (production) ที่มีการดดัแปลง 
ลักษณะการคัดเลือกและการพัฒนาศิลปินที่มีการใช้รายการทีวีเข้ามาทดแทนกระบวนการส่วนนี้
ทั้งหมด เป็นการลดระยะเวลาการผลิตศิลปินไอดอลให้มีระยะเวลาที่สั้นลง และช่วยลดต้นทุนในการ
ผลิตศิลปินไอดอล สอดคล้องกับปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการสรา้งศิลปนิไอดอลไทยกรณีศึกษาตัว
บทปลายทางทั้งสองวง ที่มีการวางเป้าหมายการสร้างศิลปินไอดอลเพียงแค่ตลาดภายในประเทศ 
(local market) และหากเปรียบเทียบกับกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลจีากกรณีศึกษา ทั้งวง 
BLACKPINK และวง BTS จะเห็นได้ว่า ค่ายเพลงของเกาหลีมีการวางเป้าหมายการสร้างศิลปินไอดอล
ไกลกว่าไทย กล่าวคือ การสร้างศิลปินไอดอลของเกาหลี มีการวางเป้าหมายการสร้างศิลปินไอดอล
เพื่อส่งออกไปสู่ตลาดโลก (global market) ความต่างของการวางเป้าหมายในการสร้างศิลปินไอดอล
นี้เอง ส่งผลให้เกิดการดัดแปลงและตัดทอนของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยขึ้น เมื่อการ
วางตลาดเป้าหมายแคบลง ทุนเวลา และทุนเงินจึงถูกลดลงตามตลาดที่ค่ายต้องการสร้างศิลปิน
ออกไป 

หากมองที่จุดเริ่มต้นของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลของเกาหลี การที่เกาหลี
ใต้เลือกส่งออกสินค้าทางวัฒนธรรมภายใต้นโยบาย soft power เกิดมาจากปัจจัยทั ้งหมดสาม
ประการ คือ (1) ในช่วงหลังสงครามเย็น ประเทศเกาหลีใต้ไม่สามารถใช้ hard power ในการป้องกัน
ประเทศได้ เนื ่องจากถูกห้อมล้อมด้วยประเทศมหาอ านาจ (2) การอ่อนอ านาจลงของสหรัฐฯใน
ช่วงเวลาดังกล่าว ส่งให้เกิดความไม่แน่นอนในการที่เกาหลีใต้จะคอยพึ่งพิงสหรัฐฯต่อ (3) ประชากร
ของเกาหลีใต้มีจ านวนไม่มากพอในการด าเนินนโยบาย hard power ปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลให้เกาหลีใต้
หันมาด าเนินนโยบาย soft power ที่ไม่จ าเป็นต้องใช้ทุนคน แต่เปลี่ยนมาใช้ทุนเงิน และทุนวัฒนธรรม
แทน อย่างที่เห็นได้ชัดและประสบความส าเร็จอย่างมากในปัจจุบัน คือ ด้านวัฒนธรรม ค่านิยม และ
นโยบายต่างประเทศ เพื่อยกระดับและเพิ่มบทบาทของประเทศเกาหลีใต้บนเวทีโลก (กิตติ ประเสริฐ
สุข, 2566) ด้วยเหตุผลต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้นนี้เอง จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้กระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลเกาหลีของแต่ละค่ายไม่เพียงแต่มองแค่การเจาะกลุ่มเป้าหมายตีตลาดท้องถ่ิน แต่มีการ
วางเป้าหมายการตีตลาดโลกสอดคล้องไปกับนโยบายการเมืองระดับประเทศ 
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ขณะที่เมื่อลองมองกลับมาที่ประเทศไทยในปัจจุบัน ในปี พ.ศ. 2566 เริ่มมีการ
น าร่องนโยบาย soft power เข้ามาใช้โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มรายได้เข้าประเทศ และมีการแต่งตั้ง
คณะกรรมการยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์แห่งชาติ  จากตัวแทนของกระทรวงการต่างประเทศ 
กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงมหาดไทย กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา และกระทรวงวัฒนธรรม เป็น
กรรมการ โดยการสนับสนุนงบประมาณสามอันดับแรก ได้แก่ เฟสติวัล อาหาร และการท่องเที่ยว 
โดยการสนับสนุนนโยบาย soft power ด้านอุตสาหกรรมเพลงอยู่ในอันดับที่สองรองสุดท้ายจาก
ทั้งหมด 11 สาขา (Rocket Media Lab, 2567) 
 
ภาพท่ี 7.2 
งบประมาณ Soft Power จากการประชุมคณะกรรมการพัฒนาซอฟต์พาวเวอร์แห่งชาติ ครั ้งที่ 
2/2566 

 
หมายเหตุ. จาก เปิดงบฯ Soft Power ทัง้ 11 สาขา 54 โครงการ กว่า 5 พันล้านบาท, โดย Rocket 
Media Lab, 2567. 
(https://rocketmedialab.co/soft-power/) 

หากมองถึงภาพรวมนโยบายที่เข้ามาสนับสนุนอุตสาหกรรมเพลงไทย จะเห็นได้
ว่ารัฐบาลยังไม่มีนโยบายที่สนับสนุนอุตสาหกรรมเพลงในฐานะ soft power อย่างชัดเจน สอดคล้อง
กับการวางเป้าหมายของค่ายเพลงของกรณีศึกษาศิลปินไอดอลไทยทั้งสองวงที ่ค ่ายได้มีการ
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วางเป้าหมายในการสร้างศิลปินไอดอลในตลาดภายในประเทศ (local market) อย่างที่กล่าวไป
ข้างต้นว่า ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการสร้างศิลปินไอดอลคือปัจจัยทางการตลาด คือ ทุนเงินและทุนเวลา 
การที่ไม่มีรัฐบาลเข้ามาสนับสนุน การลงทุนทั้งหมดจึงด าเนินการโดยเอกชนโดยตรง ซึ่งความแตกต่าง
จากการด าเนินนโยบายภายในและภายนอกประเทศของเกาหลีใต้และไทย จึงท าให้เกิดการสัมพนัธ
บทจากการถ่ายโยงจากกระบวนการสรา้งศิลปนิไอดอลเกาหลีมาสูก่ระบวนการสรา้งศิลปินไอดอลไทย
ในลักษณะการคงเดิม การดัดแปลง และการตัดทอน 

สอดคล้องกับปัจจัยภายในของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยที่เป็น
กรณีศึกษาตัวบทปลายทางทั้งสองวง คือ ด้านการจัดการ ที่มีจุดประสงค์ในการสร้างศิลปินไอดอลเพือ่
การตีตลาดผู้บริโภคภายในประเทศ ซึ่งแตกต่างจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลทีี่มีปัจจัย
ภายใน ด้านการจัดการ ที่มีจุดประสงค์ในการสร้างศิลปินไอดอลเพื่อการส่งออกอุตสาหกรรมเพลงใน
ฐานะสินค้าทางวัฒนธรรม (กิตติ ประเสริฐสุข, 2566) อีกทั ้งกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลยัง
เช่ือมโยงกับระบบเศรษฐกิจที่มีความเป็นระบบทุนนิยมที่น ามาสู่การเกิดอุตสาหกรรมเพลงทั้งเกาหลี
ใต้และไทย ดังที่ปรากฏในบทความวิจัยของ ติณณภพจ์ สินสมบูรณ์ทอง (2563) ที่พบว่ารัฐบาลและ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ ได้มองว่าการท าให้อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีเป็นรูปแบบของการ
ผสมผสานทางวัฒนธรรม มากกว่าการถูกครอบง าจากเพลงป็อปของอเมริกัน จะท าให้รัฐบาลและ
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีใต้ได้รับประโยชน์มากข้ึนทั้งด้านเศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม 

จากที่กล่าวมาผู้วิจัยมีมุมมองว่า กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยคุใหม่ที่มี
การสัมพันธบทมาจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี คือ ลักษณะของการสร้างเพื่อตอบโจทย์
ความสนใจของผู ้บริโภคมากกว่าการสร้างสรรค์สิ ่งใหม่ การเลือกอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีมา
ผสมผสานในครั้งนี้มีเป้าเพื่อเอาตัวรอดจากการซบเซาของอุตสาหกรรมเพลงไทยและให้ศิลปินไอดอล
สามารถสร้างก าไรให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยได้ ภายใต้ปัจจัยด้านการตลาด ท าให้เกิดการสัมพันธ
บททั้งการคงเดิม การดัดแปลง และการตัดทอน ซึ่งลักษณะดังกล่าวที่อุตสาหกรรมเพลงไทยเลือกมา 
ส่งผลให้เพลงและศิลปินไอดอลถูกท าให้เป็นสินค้าทางวัฒนธรรม ภายใต้การผลิตที่เป็นระบบมากข้ึน 
ค่ายจะเข้ามาจัดการกับผู้บริโภคแทบจะทุกขั้นตอน เพื่อให้ศิลปินไอดอลไทยกลายเป็นสินค้าที่ถูก
ยกระดับและมีมูลค่าทางการตลาด 

การศึกษาสัมพันธบทกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยในงานวิจัยชิ้นนี ้ ได้
พิสูจน์ให้เห็นแล้วว่า การถ่ายโยงกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่มีความเป็นสากล (global 
scale) ผ่านการวิเคราะห์สัมพันธบททั้งสามกระบวนการ คือ กระบวนการผลิต (production) 
กระบวนการเผยแพร ่  (distribution) และกระบวนการบร ิ โภค (consumption) ลงมาเป็น
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยที่มีความเป็นท้องถ่ิน (local scale) เราไม่สามารถยกกระบวนการ
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ลงมาโดยคงเดิมทุกข้ันตอนเอาไว้ได้ แต่ต้องน ามาตัดเย็บให้ลงตัวและเข้ากับเป้าหมายและปัจจัยต่างๆ 
ของตัวบทปลายทาง แม้แต่ในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยเอง จากกรณีศึกษายังพบว่ามีความ
แตกต่างกันในรายละเอียดของกิจกรรมต่าง เนื่องจากการวาง เป้าหมายของค่ายเพลงในการสร้าง
ศิลปินไอดอบ และประเภทของเพลง (genre) ของศิลปินไอดอลแตกต่างกัน ซึ่งตัวแปรส าคัญของ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอล คือ ทุนเงิน ทุนเวลา และทุนวัฒนธรรม  ที ่จะช่วยผลักดันให้
อุตสาหกรรมเพลงและศิลปินสามารถเติบโตไปได้ หากอุตสาหกรรมเพลงไทยต้องการขยับเป้าหมาย
ของการสร้างศิลปินไอดอลจากตลาดภายในประเทศไปสูก่ารสง่ออกต่างประเทศ งานวิจัยช้ินน้ีได้แสดง
ตัวแปรที่มีลักษณะการดัดแปลง และตัดทอนของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย ที่มีการสัมพันธ
บทมาจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที่ประสบความส าเร็จระดับโลก หากศิลปินไอดอล
ไทยต้องการขยับไปสู่ระดับโลกจึงจ าเป็นต้องปรับตัวแปรเหล่านี้ เพื่อตอบโจทย์การส่งออกศิลปิน
ไอดอลไทย 
 

7.2.2 อุตสาหกรรมเพลงไทยกับความเป็นอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม 
 

หากพิจารณาตัวแปรความเป็นวงและค่ายเพลง จะพบว่าลักษณะของวง 4EVE ที่
เป็นศิลปินไอดอลป็อป จะพบระดับของการครอบง าจากวัฒนธรรมโลกซึ่งในที่นี้คือวัฒนธรรมเกาหลทีี่
มากกว่าวง New Country ที่ปรากฏการต่อรองของวัฒนธรรมท้องถิ่นมากกว่า แต่ก็ปรากฏการน า
ระบบอุตสาหกรรมเข้ามาใช้ในกระบวนการสร้างศิลปินไอดอล ซึ่งได้เปลี่ยนให้อุตสาหกรรมเพลงไทยมี
ความเป็นอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมมากขึ้น สอดคล้องกับ อะดอร์โนและฮอร์ไคเมอร์ (อ้างถึงใน 
กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น .259-264) ที ่ได้วิเคราะห์คุณลักษณะของ
อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม ว่าคือการท าวัฒนธรรมให้เป็นสินค้า จนได้เปลี่ยนวัฒนธรรมจากเวที
ศิลปะมาสู่เวทีอุตสาหกรรม ซึ่งในเวทีอุตสาหกรรม (industrial stage) ไม่ว่าจะเป็นเวลาว่างหรือเวลา
งาน ผู้ผลิตและผู้บริโภคจะถูกผลักเข้าสู่สายพานการผลิตในระบบอุตสาหกรรมได้ไม่ต่างกัน การลงทุน
กับกระบวนการผลิตของวัฒนธรรมแต่ละชิ ้นจะใช้ก าไรเป็นตัวตั้ง มากกว่าการสนใจเรื่องคุณค่า
ทางด้านจิตใจ รวมไปถึงการให้ความส าคัญกับเทคโนโลยี สอดคล้องกับลักษณะของกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ ที่ได้สร้างให้ศิลปินไอดอลกลายเป็นสินค้าผ่านการผลติในระบบอุตสาหกรรม 
รูปแบบการผลิตถูกสร้างออกมาให้มีมาตรฐานเดียวกันตามค่านิยมที่ก าลังได้รับความสนใจในขณะนั้น 
เพื่อเน้นผลก าไรมากกว่าการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ดังที่กาญจนา แก้วเทพ (2544) วิเคราะห์ให้เห็นว่า
อุตสาหกรรมเพลงก็เป็นระบบเศรษฐกิจและการเมืองอย่างหนึ ่ง ที่จ าเป็นต้องด าเนินไปตามหลัก
เศรษฐกิจ คือ ต้องมีการลงทุน มีกระบวนการแบ่งงานกันท าให้การผลิต มีการขายเอาก าไร และ
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เป็นไปตามหลักของระบบทุนนิยม ที่ใครมีเงินทุนมากกว่าก็จะสามารถผลิตสินค้าได้มากกว่าหรือมี
คุณภาพมากกว่า เห็นได้ว่าระบบของอุตสาหกรรมเพลงได้ถูกตรรกะและกลไกทางเศรษฐกิจควบคุมอยู่
ตลอดเวลา 

แต่ในขณะเดียวกันในงานวิจัยช้ินน้ี ผลการศึกษาการสัมพันธบทจากกระบวนการ
สร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่ แม้ว่าจะมีความสอดคล้อง
กับลักษณะส่วนใหญ่ของแนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมของอะดอร์โนและฮอร์ไคเมอร์ แต่ก็มีการ
ปฏิเสธลักษณะบางประการของแนวคิดนี้ คือ ลักษณะการลดคุณค่าของศิลปินและท าให้ศิลปินขาด
อิสระ และการผลิตแบบเป็นมาตรฐานเดียวกัน ซึ่งแสดงให้เห็นในกระบวนการถ่ายโยงจากตัวบทต้น
ทางจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีมาสู ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยที่มีการ
ดัดแปลงและตัดทอนลักษณะบางประการจากตัวบทต้นทางเกิดขึ้น แม้จะเป็นศิลปินไอดอลวงป็อป
เหมือนกัน แต่ลักษณะการสร้างก็ยังมีความแตกต่างกัน ไม่ได้ถูกผลิตบนมาตรฐานเดียวกัน หรือจาก
กรณีศึกษาศิลปินไอดอลไทยอย่างวง New Country ศิลปินไม่ได้ถูกจ ากัดอิสระทางความคิด
สร้างสรรค์ในการน ารูปแบบของเพลงป็อป เข้ามาผสมผสานกับเพลงลูกทุ่งและการเต้นสมัยใหม่ จน
เกิดออกมาเป็นแนวเพลงแบบ country pop dance ที่วงได้น าเสนอออกมาเป็นอีกหนึ่งการตอ่สู้กับ
ระบบของศิลปินไอดอลป็อป ซึ่งท าให้เห็นการยอมรับและปฏิเสธแนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม
ในอุตสาหกรรมเพลงป็อปของศิลปินไอดอลยุคใหม่ผ่านการดัดแปลงและการตัดทอนของลักษณะบาง
ประการในกระบวนการสร้างงศิลปินไอดอลไทยทั้งสามข้ันตอน 
 

7.2.3 แนวทางเลือกของอุตสาหกรรมเพลงไทย 
 

ในขณะที่ฝั่งหนึ่งของอุตสาหกรรมเพลงไทยเริ่มน าระบบของอุตสาหกรรมทาง
วัฒนธรรมที่มีการผลิตแบบเป็นระบบเพื่อสร้างศิลปินไอดอลไทยออกมา ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะบาง
ประการที่สอดคล้องและปฏิเสธแนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมตามทัศนะของอะดอร์โนและฮอร์
ไคเมอร์ (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น.259-264) ได้ตั้งข้อสังเกต
เกี่ยวกับระบบทุนนิยมไว้ว่า ทุกอย่างที่เป็นวัฒนธรรมรวมไปถึงการสื่อสารต่างๆ ได้กลายเป็นสินค้าที่
ถูกผลิตข้ึนโดยนายทุนอุตสาหกรรม และถูกส่งกลับมาบริโภคโดยมวลชน กระบวนการผลิตสินค้าทาง
วัฒนธรรมเป็นการผลิตขนาดใหญ่ (mass production) ถูกเผยแพร่ในวงกว้าง (mass distribution) 
และมีการบริโภคจ านวนมาก (mass consumption) ส่งผลให้เกิดการลดทอนคุณค่าและความหมาย
ของวัฒนธรรมนั้นๆ ซึ่งเป็นลักษณะของอุตสาหกรรมเพลงไทยที่พยายามปรับตัวผ่านการเปิดรับ
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กระบวนการบางส่วนเข้ามาผสมผสานดัดแปลงเนื้อหาและเป้าหมายให้เข้ากับผู้บริโภคไทยยุคใหม่ 
เพื่อความอยู่รอดของอุตสาหกรรมเพลงยุคใหม่และแสวงหาผลก าไร  

อีกด้านหนึ่งยังพบว่า ศิลปินไทยอีกกลุ่มหนึ่งที่มีลักษณะของกระบวนสร้างศิลปิน
แตกต่างไปจากกระบวนการสร้างศิลปินไทยยุคใหม่ แต่ก็ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคบางกลุ่ม และ
สามารถที่จะตีตลาดต่างประเทศได้ ซึ่งลักษณะของศิลปินไทยกลุ่มนี้จะพบลกัษณะการต่อสูต้่อรองของ
วัฒนธรรมท้องถิ่นกับวัฒนธรรมโลก จากการศึกษาข้อมูลพบว่าศิลปินไทยกลุ่มนี้มีการคงความเป็น
เอกลักษณ์ของสไตล์เพลงอีสาน ซึ่งไม่ใช่ลักษณะเพลงกระแสหลัก แต่เป็นลักษณะเพลงทางเลือก 
ได้แก่ ล าไย ไหทองค า Paradise Bangkok รัสมี อีสานโซล ซึ่งลักษณะเด่นของศิลปินไทยกลุ่มนี้คือ
การใช้เครื ่องดนตรีหรือค าร้องอีสาน เข้าไปผสมผสานกับความเป็นสากลของดนตรีหรือท่าเต้น
สมัยใหม่ เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มเพลงหรือศิลปินที่สามารถส่งออกได้ล้วนเป็นประเภทเฉพาะออกไป
จาก genre เพลงป็อปหรือเพลงลูกทุ่ง หรือมีลักษณะร่วมกับดนตรีต่างประเทศ เช่น กรณีล าไย ไห
ทองค า ที่มีการผสมผสานเพลงหมอล าที่มีลกัษณะดนตรีสากลคล้ายกับเพลงของบราซิลเข้ากับการเตน้
แบบหมอล าลูกทุง่ กรณีวง Paradise Bangkok ที่มีการผสมผสานเครือ่งดนตรแีบบอีสานเข้ากับเครือ่ง
ดนตรีแบบสากล และกรณีรัสมี อีสานโซลที่มีการผสมผสานระหว่างการรอ้งแบบอีสานกับดนตรี soul 
ที่มีความเป็นสากล (คณพล วงศ์วิเศษไพบูลย์, 2559) 

ผู้วิจัยได้ต้ังข้อสังเกตว่า ความเป็นเอกลักษณ์ดนตรีอีสานรวมไปถึงการผสมผสาน
ที่ไม่มีกรอบหรือรูปแบบมาก าหนดโดยระบบอุตสาหกรรมแบบอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีหรือ
อุตสาหกรรมเพลงไทยยุคใหม่ ก็สามารถสร้างกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มขึ้นมาได้จนสามารถตีตลาด
ต่างประเทศได้ แต่ความเป็นศิลปะและความสร้างสรรค์ของเพลงและตัวศิลปินไม่ได้ถูกลดทอนลง ซึ่ง
ตรงกันข้ามกับลักษณะของแนวคิดอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (cultural industry) สอดคล้องกับบท
สัมภาษณ์ของรัสมี อีสานโซล เคยให้สัมภาษณ์ไว้ว่า  

“ตอนนั้นเรายังร้องเพลงตามผับอยู่ ร้องแจ๊ส ป๊อปทั่วไป แต่พอเราไปเจอแอฟริกัน
บีท หรือเพลงแอฟโฟร เราต่ืนเต้นมาก อีกซีกโลกมีริทึ่มคล้ายๆ บ้านเรา เขาใช้น ้าเต้าใหญ่ๆ 
เสียงคล้ายพิณมาก เราประหลาดใจ อยากค้นหาว่าท าไม เรารู้สึกว่าคืออันเดียวกันด้วยซ ้า จน
เราได้ร้องหมอล ากับแอฟริกัน พอกลับมาจากฝรั่งเศสเราก็อยากจะใสห่มอล าเข้าไปในเพลง ก็
พยายามใส่ด้วยเนื้อร้อง ด้วยค า อยากท าเพลงหมอล าที่เราอยากร้อง แต่งเอง นี่คือสิ่งที่ท าให้
เราอยากสร้างงานข้ึนมา” 

รัสมี อสีานโซล, บทสมัภาษณ์ The 101. World, 7 ธันวาคม 2561 
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จากที่กล่าวมาผู้วิจัยมองว่า หากอุตสาหกรรมเพลงไทยยุคนี้น าบางสว่นของระบบ
อุตสาหกรรมเพลงไทยของกระบวนการผลิตกระบวนการเผยแพร่ และกระบวนการบริโภค ที่เป็น
ลักษณะส าคัญของกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเข้ามาผสมผสานกับแนวทางศิลปินไทยกลุ ่มนี้ 
อาจจะสามารถยกระดับความเป็นอุตสาหกรรมเพลงไทยที่มีความหลากหลาย และไม่สูญเสียความคิด
สร้างสรรค์ได้หรือไม่ ซึ่งอาจท าให้เกิดลีกษณะการสัมพันธบทแบบสร้างใหม่ได้ด้วย เพราะศิลปินกลุ่ม
สามารถสร้างสรรค์ผลงานออกมาได้โดยไม่สูญเสียตัวตน จนสามารถสร้างสรรค์แนวเพลงใหม่ๆ และ
กลายเป็นพื้นที่ของการปะทะระหว่างความเป็นอีสานกับความเป็นสากลออกมาได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวทางของทฤษฎีการผสมผสานทางวัฒนธรรมตามทัศนะของ Homi Bhabha ที่เช่ือว่ากระบวนการ
ผสมผสานข้ามสายพันธุ์ทางวัฒนธรรม (cultural hybridization) เป็นพื้นที่ใหม่ของการต่อรองและ
สร้างสรรค์ความหมายใหม่ๆ ในแต่ละทุกวัฒนธรรมล้วนมีความแตกต่างและหลากหลายแบบลูกผสม 
ไม่ปรากฏว่ามีวัฒนธรรมใดที่สมบูรณ์ได้ด้วยตัวเอง ดังนั้นกระบวนการข้ามสายพันธุ์เป็นการตอ่รอง
และสร้างความหมายใหม่ให้เกิดข้ึนเสมอ 

ในกรณีของวง New Country เองก็เป็นวงที่มีความเป็นลูกทุ่งป็อป กล่าวคือเป็น
การผสมผสานความเป็นลูกทุ่งของไทย กับความเป็นเพลงป็อปแดนซ์สากลเข้าด้วยกัน ที่เป็นแนวทาง
ใหม่ของ Grammy Gold ตามที่ปรากฏในบทสัมภาษณ์ของไอซ์ ศรัญยู ในรายการแฉ  

“ใน Grammy Gold ก็จะมีไอซ์ มินตรา New Country ที่เป็นกลุ่มที่ท าแนวเพลง
แบบป็อปแดนซ์ที่มีความเป็นลูกทุ่งอยู่” 

ไอซ์ ศรัญยู, บทสัมภาษณ์ในรายการแฉ, 28 พฤษภาคม 2567 
 

แสดงให้เห็นว่าลักษณะที่ปรากฏนี้อาจเป็นอีกหนทางหนึ่งที่เป็นพื้นที่ของความ
หลากหลายและสร้างสรรค์ความเป็นศิลปะได้โดยไม่ถูกกลืนกินจากระบบอุตสาหกรรม และเป็นอีก
ทางออกหนึ่งในการฟื้นฟูอุตสาหกรรมเพลงไทย นอกไปจากการสัมพันธบทจากกระบวนการสร้าง
ศิลปินไอดอลเกาหลี เนื ่องจากเพลงและศิลปินเหล่านี ้ถูกซื ้อด้วยผู ้บริโภคอยู ่แล้ว หากเราน า
กระบวนการจัดการบางประการเขาไปผสมผสาน อาจจะน าไปสู่การผลักดันเพื่อกลุ่มผู้บริโภคกระแส
หลัก และสามารถท าให้ศิลปินกลุ่มนี้สามรถเติบโตไปได้ไกลกว่านี้ พร้อมๆกับการสร้างพื้นที่ในการ
เติบโตให้กับอุตสาหกรรมเพลงไทยได้กลายเป็นพื้นที่ของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์จรงิๆ ได้หรือไม่ ดังที่
ปรากฏในกลุ่มลูกทุ่งยุคใหม่ที่ Grammy Gold ก าลังพยายามสร้างสรรค์ออกมาในปัจจุบัน 
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7.3 ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-POP) สู่
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่ ผู้วิจัยได้แบ่งข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา
ออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 

7.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติจากงานวิจัย 
7.3.1.1 การศึกษาการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-

POP) สู่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่ ได้แสดงให้เห็นรูปแบบการสัมพันธบท
ลักษณะและเป้าหมายจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลีที ่ได้รับความนิยมและประสบ
ความส าเร็จในระดับโลก จากงานวิจัยช้ินน้ีตัวแปรสัมพันธบทที่มีการดัดแปลง และตัดทอน หากค่าย
เพลงต้องการเปลี่ยนแปลงเป้าหมายการสร้างศิลปินไอดอลไปสู่การส่งออกต่างประเทศ ลักษณะสัม
พันธบทที่ปรากฏในงานวิจัยช้ินน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อค่ายเพลงในการปรับเปลี่ยนลักษณะบางประการ
ที่ส าคัญต่อการส่งออกตลาดต่างประเทศ 

7.3.1.2 การศึกษาการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-
POP) สู ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่ หากรัฐบาลต้องการสนับสนุน
อุตสาหกรรมเพลงให้เป็นหนึ่งในนโยบาย soft power ของประเทศ งานวิจัยชิ้นนี้ช่วยบ่งช้ีให้รัฐบาล
เห็นส่วนที่ควรเข้าไปสนับสนุน เพื่อเป็นการยกระดับอุตสาหกรรมเพลงไทยใหส้ามารถสรา้งเพื่อสง่ออก
ไปสู่ต่างประเทศได ้

7.3.1.3 การศึกษาการผสมผสานจากกระบวนการสร้างศิลปินไอดอลเกาหลี (K-
POP) สู ่กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-POP) ยุคใหม่ได้แสดงให้เห็นการยอมรับรูปแบบ
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทยยุคใหม่จากกลุ ่มผู้บริโภค ภาครัฐจึงควรเข้ามาสนับสนุนใน
กระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย เพื่อผลักดันให้อุตสาหกรรมเพลงไทยสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน 
 

7.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
7.3.2.1 การศึกษาในงานวิจัยน้ีเป็นศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-

POP) ยุคใหม่ผ่านกรณีศึกษาเพียงสองวงเท่านั ้น จึงควรศึกษาวงศิลปินไอดอลไทยวงอื ่นเพื่อ
เปรียบเทียบหาความแตกต่าง 
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7.3.2.2 การศึกษาในงานวิจัยน้ีเป็นศึกษากระบวนการสร้างศิลปินไอดอลไทย (T-
POP) ยุคใหม่ ควรศึกษาศิลปินไทยที่ปฏิเสธระบบอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม เพื่อเปรียบเทียบหา
ความแตกต่าง 
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