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บทคัดย�อ

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมเปนผลิตภัณฑที่บรรจุวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตและสงไปเผยแพรยังที่ตาง ๆ  ทั่วโลก

โดยประเทศเกาหลีถือไดวาเปนผูสงออกผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมรายใหญ อีกทั้งปจจุบันเพลงเกาหลีถือไดวาเปน

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมท่ีมีอัตราการเติบโตที่สูงและไดรับความนิยมอยางมากในประเทศไทย

กรอบแนวคิดงานวิจัยเร่ืององคประกอบของการส่ือสาร เพ่ือการสรางกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

ไดพิจารณากระแสความนิยมดังกลาวนี้ จากองคประกอบของการสื่อสาร 4 องคประกอบคือ ผูสงสารหรือคายเพลงเกาหลี 

สารคือ เพลงเกาหลี ชองทางในการเผยแพรเพลงเกาหลี และผูรับสารหรือผูบริโภคเพลงเกาหลี โดยใชการเก็บขอมูลงานวิจัย

ดวยการสัมภาษณเชิงลึก

ผลการวิจัยพบวากระแสความนิยมเพลงเกาหลีสามารถแบงไดเปน 3 ชวง โดยในแตละชวงนั้น องคประกอบท้ังสี่

ตางก็มีบทบาทในการทําใหเกิดกระแสนิยมตางกันออกไป ดังนี้ “ชวงสรางความรูจัก” คือ ชวงที่คายเพลงเกาหลีจําเปนตอง

ทําใหผูบริโภคมีโอกาสในการเปดรับเพลงเกาหลีมากท่ีสุด โดยผูผลิตจําเปนที่จะตองใสคุณคาของผลิตภัณฑใหผูบริโภครับรู 

ประกอบกับการนําเสนอสารที่มีความนาสนใจผานชองทางที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดในวงกวาง “ชวงเปนที่นิยม” คือ

ชวงที่ผู บริโภคมีความกระตือรือรนในการติดตามขอมูลขาวสารดวยตัวเองระดับหน่ึง ผูผลิตเพียงแตตอกยํ้าคุณคาและความ

แตกตางของผลิตภัณฑใหผู บริโภครับรู สุดทายคือ “ชวงรักษาความนิยม” เปนชวงที่ผู ผลิตจําเปนตองรักษาความใกลชิด

เพื่อยืดอายุผลิตภัณฑของตน โดยใหผูบริโภคมีโอกาสไดใกลชิดกับผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง
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ABSTRACT

Cultural products are products that contain cultures of country of origin and propagate diffuse 

cultures to various countries. South Korea is one of the big exporters of cultural products. 

Korean music is a cultural product that has high sales growth and is very popular in Thailand.

Research model, “Communication Elements for Building Popularity of Korean Music in Thailand”, 

includes four communication elements: sender (Korean music record label), message (Korean songs), 

channel (distribution channel of Korean music), and receiver (consumers of Korean music). Researchers 

collected data by using in-depth interviews.

Research findings showed that the popularity of Korean songs could be divided into three 

stages. At each stage, the four communication elements played different roles in building popularity. 

In “Awareness stage”, Korean music record label needed to build awareness and make consumers 

open their minds to receive Korean songs. Producers needed to add value to their products and have 

good presentation of interesting messages through channels that could reach consumers in a broad 

way. For “Popular stage”, consumers had eagerness in following news or information about Korean 

music by themselves. Producers just needed to remind value and differentiation of their products to 

consumers. In “Popular maintaining stage”, producers needed to try to extend their products’ lives by 

creating opportunities to make consumers become familiar the products.
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บทนํา
วัฒนธรรมหมายถึงแบบแผนในการดําเนินชีวิตที่คนในแตละสังคมยึดถือและปฏิบัติสืบตอกันมา โดยวัฒนธรรม

ยังมีความหมายครอบคลุมไปถึงความคิด ความเช่ือ คานิยม และความรูภูมิปญญาตาง ๆ  ของคนในสังคมน้ัน ๆ  โดยท่ีวัฒนธรรม

ในแตละสังคมก็แตกตางกันออกไปดวยปจจัยที่แวดลอมอยู และจะเรียนรูวัฒนธรรมของสังคมผานโครงสรางทางสังคมตาง ๆ  

ไมวาจะเปนครอบครัว กลุมเพื่อน สถาบันการศึกษา หรือกลุมสังคมยอยที่ตนสังกัดอยู เมื่อกระบวนการนี้ไดหลอหลอม

คนในสังคมตลอดทุกชวงเวลาท่ีเขาดํารงชีวิต ก็จะสงผลตอพฤติกรรม ความคิด คานิยม และความตองการของบุคคลเหลานั้น 

ดังนั้นแลวการเขาไปทําธุรกิจในตลาดท่ีมีลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน วัฒนธรรมจึงกลายเปนปจจัยที่ตอง

ใหความสําคัญอยางย่ิง เนื่องจากธุรกิจจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น ผูผลิตจําเปนตองเขาใจวัฒนธรรมท่ีปรากฏในสังคมน้ัน

อยางแทจริง เพ่ือที่จะไดทราบและเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละสังคมท่ีแตกตางกัน และสามารถท่ีจะนําเสนอ

ผลิตภัณฑในรูปแบบที่คนในสังคมนั้นพึงพอใจ สอดคลองกับวัฒนธรรมที่คนในสังคมยึดถือปฏิบัติมา (Tayakorn Saetae, 2008)

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม (Cultural Commodity) คือ สินคาและบริการที่มีนัยทางวัฒนธรรมแฝงอยู (Tayakorn 

Saetae, 2008) ทั้งในตัวผลิตภัณฑหรือในสารท่ีผลิตภัณฑเหลานั้นสงผานมา จากแนวคิดจักรวรรดินิยมทางวัฒนธรรมท่ีตองการ

สงตอวัฒนธรรมตนเองเขาไปสูสังคมอื่น ความกาวหนาของเทคโนโลยีในยุคโลกาภิวัฒนที่มีอิทธิพลตอการผสมผสานวัฒนธรรม

เหนือพรมแดนรัฐชาติอยางรวดเร็วกวางไกล (Solada Rachatapruksa, 2012) ประกอบกับแนวความคิดทุนนิยมที่ทําให

วัฒนธรรมถูกแปรรูปมาเปนผลิตภัณฑที่มีมูลคาทางเศรษฐกิจ สงผลใหเกิดการไหลบาของวัฒนธรรมผานผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม

เหลานี้ เขาไปสูประเทศตาง ๆ  ทั่วโลกเปนจํานวนมาก

สําหรับกระแสผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมในประเทศไทยในยุคแรกน้ัน ถือไดวา ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของสหรัฐอเมริกา

ประสบความสําเร็จอยางมาก ตอมาเปนกระแสผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของญ่ีปุน หลังจากน้ันประเทศไทยไดเขาสูกระแสนิยม

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของไตหวันอยูในชวงระยะเวลาส้ัน ๆ  จนกระท่ังเขาสูกระแสนิยมผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของเกาหลี

ที่ยังคงไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี หรือที่ภาษาเกาหลีเรียกวา “한류” (Hallyu) ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย

ไปท่ัวโลก โดยกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีนั้นเร่ิมมาจากการทํากิจกรรมของภาคเอกชนในการทําการตลาดผลิตภัณฑทาง

วัฒนธรรมไปยังประเทศตาง ๆ  โดยเฉพาะภาพยนตร ซีรี่ส รายการเกมโชว เกมออนไลน และเพลงเกาหลี (K-Pop) จากกระแส

ความนิยมที่เกิดขึ้นและรายไดมหาศาลท่ีกลับเขาสู ประเทศ ทําใหรัฐบาลเกาหลีใหการสนับสนุนภาคเอกชนอยางตอเน่ือง

ไมวาจะเปนการใหทุนการศึกษากับผูที่เรียนในสาขาที่เกี่ยวของกับการผลิตส่ือเพื่อสงออกไปตางประเทศ การจัดตั้งสาขาวิชา 

Hallyu Studies ที่ศึกษาถึงบริบททางวัฒนธรรมและผลิตผลิตภัณฑสงออกไปยังประเทศตาง ๆ  ขึ้นในระดับมหาวิทยาลัย 

(Noppadol Inchan, 2012) นอกจากนี้ ยังมีการกําหนดใหเนื้อหาทางวัฒนธรรมเปน 1 ใน 7 อุตสาหกรรมที่จะเติบโต

ในป พ.ศ. 2563 อีกทั้งยังคาดการณวาในป พ.ศ. 2573 อุตสาหกรรมการสงออกผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมจะสามารถทํารายได

ใหกับประเทศเกาหลีเปนมูลคา 13,761 ลานเหรียญสหรัฐ (Thananat Roopsom, 2010)

ในดานของส่ือออนไลนที่เปนสื่อหลักในการเผยแพรกระแสนิยมเพลงเกาหลี พบวา ไดรับการตอบรับเปนอยางมาก 

โดยในป พ.ศ. 2554 มีจํานวนผูเขาชมมิวสิควิดีโอของไอดอลเกาหลีผานชองทาง Youtube ถึง 2,300 ลานครั้ง จากผูเขาชม

ทั้งหมด 235 ประเทศท่ัวโลก (Seo Min Soo, 2012) ทางดานมูลคาการสงเพลงของเกาหลีพบวา ธุรกิจเพลงเกาหลี

มีการเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ. 2558 มีอัตราการเติบโตของการสงออกธุรกิจเพลงมากท่ีสุดในโลกอยูที่ประมาณ 

19.2 เปอรเซ็นต มูลคารวมของการสงออกเพลงอยูในอันดับที่ 8 มีมูลคาการสงออกสุทธิอยูที่ 265.8 ลานเหรียญสหรัฐ

หรือประมาณ 9,303 ลานบาท ซึ่งเปนที่นาสนใจวาธุรกิจสงออกเพลงของเกาหลีนั้นมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นทุกปและกาวข้ึนมา
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ในระดับโลกไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาไมถึง 10 ป (International Federation of the Phonographic Industry 

(IFPI), 2015)

ผูวิจัยมองวางานวิจัยชิ้นนี้เปนงานวิจัยที่เปนการอธิบายปจจัยที่สงใหเกิดความสําเร็จทางธุรกิจ โดยนํามิติทางวัฒนธรรม

ซึ่งเปนศาสตรทางมานุษยวิทยาเขามาชวยในการอธิบาย ผานโครงสรางหลักการสื่อสารทางส่ือสารมวลชน ซึ่งเปนการตอยอด

จากงานวิจัยในอดีตที่มุงเนนศึกษาปจจัยเพียงมิติเดียว เชนมิติทางการตลาดหรือมิติทางวัฒนธรรม เปนตน ดังนั้นผูวิจัยจึงหวัง

เปนอยางย่ิงวา การทําวิจัยในครั้งนี้จะชวยใหผูวิจัยสามารถเขาใจปรากฏการณความนิยมเพลงเกาหลีในสังคมไทยในรูปแบบ

บูรณาการและเห็นภาพรวมของปรากฏการณนี้ในมิติที่หลากหลายมากขึ้น วัตถุประสงคของงานวิจัยนี้คือ เพื่อศึกษาองคประกอบ

ของการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในรูปแบบบูรณาการโดยนํามิติทางการตลาดและมิติทาง

วัฒนธรรมมาใชรวมกัน

การทบทวนวรรณกรรม
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการศึกษาองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลี

ในประเทศไทยพบวามีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้

1. แบบจําลองกระบวนการสื่อสาร SMCR ของเบอร�โล (Berlo’s SMCR Model) และแบบจําลองกระบวนการ
สื่อสารของแชรมม� (Schramm’s Communication Model)

Berlo (1960) (อางถึงใน Communication Theory.org, 2010) เปนผูคิดคนรูปแบบของกระบวนการส่ือสาร

ภายใตรูปแบบจําลอง SMCR ไดอธิบายแบบจําลองน้ีวา การส่ือสารใด ๆ  ก็ตามจะสามารถส่ือสารไดสําเร็จจําเปนที่จะตองมี

องคประกอบท่ีใชในการสื่อสารอยางนอย 4 องคประกอบ ดังตอไปนี้

1.1 S (Sender) หรือผู สงสาร หมายถึงผู ที่ทําหนาที่ถายทอดขอมูล เนื้อหา ความรู สึกนึกคิด หรือความรู สึก

โดยการเขารหัส (Encoder) เปนสัญญาณ ทั้งที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา เพ่ือทําการถายทอดตอไปยังปลายทาง

โดยเบอรโลเชื่อวา ระดับความสําเร็จของการสื่อสารนั้นสวนหน่ึงขึ้นอยูกับตัวผูสงสารเองดวยวาสามารถปรับระดับสารที่สงไป

ใหเหมาะสมกับระดับการรับรู รวมท้ังสังคมวัฒนธรรมของผูรับไดมากนอยแคไหน

1.2 M (Message) หรือสาร หมายถึง ขอมูลขาวสาร เนื้อหา ความรูสึกนึกคิดหรือความรูสึก ที่ผูสงสารไดเขารหัส

ออกมาเปนสัญญาณ รวมไปถึงวิธีการในการสงสารเหลานั้นไปยังผูรับสารที่เปนปลายทาง

1.3 C (Channel) หรือชองทางการส่ือสาร หมายถึง ชองทางหรือตัวกลางที่สงสารใชในการสงสารนั้นไปยังผูรับสาร

1.4 R (Receiver) หรือผูรับสาร หมายถึง ผูที่ทําหนาท่ีถอดรหัส (Decoder) สัญญาณที่ผูสงสารไดสงมาทั้งที่เปน

วัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยเบอรโลเชื่อวาผูรับสารก็ถือเปนสวนหนึ่งที่สงผลตอระดับความสําเร็จของการสื่อสาร กลาวคือ 

หากผูรับสารมีเจตคติหรืออยู ภายใตบริบททางสังคมและวัฒนธรรมที่คลายคลึงกับผู สงสาร จะสงผลใหระดับความสําเร็จ

ของการสื่อสารสูงขึ้น ตอมา แบบจําลองทฤษฎีการสื่อสารของเบอรโลไดถูกนํามาปรับปรุง เพื่อใหสอดคลองกับการสื่อสาร

แบบมวลชนมากขึ้น โดย Schramm (1982) (อางถึงใน Strauphaar, 2010) โดยแชรมมไดอธิบายวา การสื่อสารนั้น

ไมไดเกิดขึ้นแบบเชิงเสนตรงโดยท่ีผู รับสารเปนฝายถูกกระทําเพียงฝายเดียว แตเปนการสื่อสารในรูปแบบวงกลม นั่นคือ

ผูรับสารเมื่อรับสารแลวจะตีความพรอมกับสงขอมูลยอนกลับไปยังผูสงสาร เมื่อผูสงสารรับขอมูลยอนกลับเหลานั้นก็จะนํา

ขอมูลนั้นไปตีความและสงสารกลับมายังผูบริโภคกลับไปมาเชนกัน
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ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวา เพลงนั้นถือเปนสื่อประเภทหนึ่งที่ถูกสงมายังผูบริโภค การนํารูปแบบจําลองทางการสื่อสาร

มาใชในการอธิบายการบริโภคเพลงเกาหลีของผูบริโภคในประเทศไทยในงานวิจัยชิ้นนี้จึงสามารถทําได ทั้งนี้ในงานวิจัยชิ้นนี้

ไดเล็งเห็นวา กระบวนการบริโภคเพลงเกาหลีมีความคลายคลึงกับแบบจําลองการส่ือสาร SMCR ของแชรมม กลาวคือ

ผูผลิตและศิลปนที่ทําการนําเพลงของตนเขามาจําหนายในประเทศไทยน้ัน เปรียบไดกับผู สงสาร (Sender) ที่ไดทําการ

บรรจุสารดวยองคประกอบตาง ๆ  ทั้งเนื้อเพลง ทํานอง ทาเตน และการแสดงตาง ๆ  เปนสารในรูปแบบของเพลง (Message) 

ผานชองทาง (Channel) ตาง ๆ  ไมวาจะเปนส่ือออนไลนหรือสื่อกระแสหลัก เชน โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ มายัง

ผูรับสาร (Receiver) ซึ่งก็คือ ผูบริโภคในประเทศไทย ทั้งนี้ผูบริโภคเองยังมีความกระตือรือรนที่จะสงขอมูลยอนกลับไปใหแก

ผูผลิตอีกดวย

2. ทฤษฎีการแพร�กระจายทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion)

Robertson (อางถึงใน Goldstein, 2010) นักวิชาการชาวอังกฤษไดอธิบายถึงการปฏิสัมพันธกันระหวางวัฒนธรรมวา 

วัฒนธรรมในโลกตางมีความหลากหลาย การท่ีวัฒนธรรมหนึ่งจะเขาไปครอบงําอีกวัฒนธรรมโดยสมบูรณ เพื่อใหไดมา

ซึ่งวัฒนธรรมท่ีมีลักษณะสําเร็จรูปเพียงรูปแบบเดียวนั้นไมสามารถเปนไปได แตวัฒนธรรมท้ังหลายในโลกน้ี สามารถท่ีจะ

เกิดการผสมผสานระหวางวัฒนธรรมไดดวยการมีปฏิสัมพันธกัน ซึ่งในยุคโลกาภิวัตนนั้น กระบวนการส่ือสารจะถูกนํามาใช

เพื่อทําหนาที่ในการสรางวัฒนธรรมลูกผสม (Hybrid Cultures) อยูอยางตอเนื่อง โดยที่บุคคลในสังคมนั้นจะเลือกเปดรับ

วัฒนธรรมใหมเขามาผนวกกับวัฒนธรรมดั้งเดิมของทองถิ่นตน โดย Graeb และ Schmidt ชาวเยอรมนี (อางถึงใน Goldstein, 

2010) ไดเสนอทฤษฎีสนับสนุนวา อีกปจจัยที่สําคัญสําหรับการแพรกระจายทางวัฒนธรรมนั้น คือ วัฒนธรรมตนทางและ

ปลายทางนั้น จําเปนตองมีความคลายคลึงกันไมมากก็นอย โดยอาจจะมีความเหมือนกัน เนื่องจากเกิดการอพยพยายถิ่นฐาน

ของผูคน แลวนําวัฒนธรรมเดิมของตนไปเผยแพรปรับใชในสังคมใหมที่มีพื้นฐานทางวัฒนธรรมท่ีคลายคลึงกัน หรืออาจเกิดจาก

การหยิบยืมทางวัฒนธรรมจากสังคมหน่ึงไปสูอีกสังคมหนึ่ง เชน การนับถือศาสนา จากการคมนาคมขนสงหรือการติดตอสื่อสาร

ที่ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวางคนตางวัฒนธรรม เปนตน

3. แฟนคลับ (Fan Club)

Jenkins (1992) (อางถึงใน Ngampis Sutsa-nguan, 2000) ไดอธิบายลักษณะสําคัญของความเปนแฟนคลับไว

4 ลักษณะ ดังตอไปนี้

3.1 ความสามารถในการนําแนวทางไปปฏิบัติ หมายถึง กลุมแฟนคลับที่นําสิ่งที่ไดรับชมหรือบริโภคไปเปนแนวทาง

ในการปฏิบัติตนตอ ภายหลังการบริโภค

3.2 ความสามารถในการสรางกลุมชุมชนทางสังคม หมายถึง การรวมตัวกันของกลุมคนที่มีความสนใจในส่ิงเดียวกัน

หรือคลายคลึงกัน

3.3 ความสามารถในการสรางกลุมพิเศษ หมายถึง การจัดตั้งองคกร ชมรม หรือสโมสรท่ีมีไว เพ่ือพูดคุยหรือ

แบงปนความคิดเห็นตาง ๆ  ภายในกลุมของตนเอง

3.4 ความสามารถในการสรางโลกศิลปะพิเศษ หมายถึง การรวมมือกันทํากิจกรรมท่ีมีมาตรฐานท่ีกําหนดไวโดยกลุม 

เพื่อแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมรวมกัน



6 วารสารบริหารธุรกิจ

องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

Anderson (1983) (อางถึงในNgampis Sutsa-nguan, 2000) ไดกลาววา แฟนคลับคือ กลุมคนที่ใชจินตนาการ

ของตนในการสรางความหมายบางอยางใหออกมาเปนรูปธรรม โดยการเปนแฟนคลับตองมีลักษณะที่สําคัญ 3 ลักษณะ คือ

• การแบงปนเชิงสัญลักษณ (Shared Symbolic) เชน การชื่นชอบศิลปนคนเดียวกัน เปนตน

• การทํากิจกรรมรวมกัน (Shared Activity) เชน การชมคอนเสิรต การรวมงานอีเวนท เปนตน

• การรับรูเหตุการณตาง ๆ  ที่เกิดขึ้น (Mediated Events) เชน การติดตามขาวสารความเคล่ือนไหวของศิลปน 

เปนตน

4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถแบงไดเปนสองหัวขอ ดังตอไปนี้

4.1 งานวิจัยที่มีการนํา SMCR Model ของ Berlo (1960) มาประยุกตใช

งานวิจัยที่นํา SMCR Model ของ Berlo (1960) มาประยุกตใช มีดวยกันหลากหลายผลงาน อาทิ Moenaert, 

R.K. and Souder W.E. (1996) ไดนํา SMCR Model มาประยุกตใชกับการที่คนเรามีการประมวลขอมูลในดานตาง ๆ

3 ดาน ไดแก ความเช่ือมโยงของสาร (Relevance of Message) ความแปลกใหมของสาร (Novelty of Message)

และความนาเชื่อถือของสาร (Credibility of Message) ผลการวิจัยพบวาความเช่ือมโยงของสารและความนาเชื่อถือของสาร

มีผลตอการรับรูสารอยางมาก ในขณะท่ีความแปลกใหมมีผลนอยกวา นอกจากน้ี คุณภาพของชองทางการส่ือสาร (Channel) 

มีผลอยางมากตอการรับรูในสาร (Perception of Message) ตอมา White, H.A. and Dillon, J.F. (2000) ไดนํา SMCR 

Model มาใชในงานวิจัยของเขาซ่ึงศึกษาเก่ียวกับการรับรูของบุคคลท่ีสาม (Third-Person Perception) วาผูรับสาร (Receiver) 

จะมีการตอบรับตอการจูงใจ (Persuasion) แตกตางกันอยางไร ซึ่งกระบวนการจูงใจของ SMCR Model ประกอบดวย

4 ปจจัย จากผลการวิจัย พบวา ทั้งสี่ 4 ปจจัยของ SMCR Model มีผลตอการรับรูของบุคคลที่สาม

Leung, J.K.L. and Fong, P.S.W. (2011) ไดนํา SMCR Model มาประยุกตใชกับวิธีการเลาเรื่อง (Story Telling 

Approach) โดยกลาววานักเลาเร่ืองเปรียบเสมือนกับผูสงสาร (Source) เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการการส่ือสาร และ

ผูชมเปนผูรับสาร (Receiver) และเปนตอนทายของกระบวนการการส่ือสาร สวนเนื้อเร่ือง (Story) เปนรูปแบบของสาร 

(Message) ที่นักเลาเรื่องกําหนดขึ้นมา นักเลาเรื่องไดเลาเรื่องผานชองทาง (Channel) ไดแก การไดยินและ/หรือการ

มองเห็น และไดรับผลสะทอนกลับ (Feedback) จากผูรับสาร (Receiver) สวน Turaga, R. (2016) ไดนํา SMCR Model 

มาใชในการทําความเขาใจและทํารายการการตรวจสอบสําหรับการสื่อสารที่ดี โดยผู สงสารประกอบดวยความสามารถ

ในการส่ือสาร ทัศนคติ ความรู ระบบทางสังคมและวัฒนธรรม สารไดแก เนื้อหา องคประกอบ การปฎิบัติ โครงสราง

และรหัส ชองทางไดแก การไดยิน การไดเห็น การสัมผัส การไดกลิ่น การลิ้มรส และผูรับสารก็มีองคประกอบตาง ๆ

เชนเดียวกับผูสงสาร

4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกระแสความนิยมเพลงเกาหลี

Seo Min-Soo (2012) ไดศึกษาปจจัยที่นํามาสูความสําเร็จของ K-Pop และเรียกโมเดลนี้วาโมเดลเพชรแหงวัฒนธรรม 

(Cultural Diamond Model) ซึ่งประกอบดวยการเตรียมความพรอม (Preparation) การนําเสนอ (Delivery) เน้ือหา 

(Content) และผูบริโภค (Consumer) ดังภาพท่ี 1
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ภาพที่ 1: โมเดลเพชรแหงความสําเร็จของ K-Pop (K-Pop’s Diamond Success Model)

ที่มา: Seo Min Soo. (2012). Lesson from K-pop’s global success. Seri Quarterly. July. 60–66.

Retrieved from http://www.seriquarterly.com

ในชวงของการเตรียมความพรอม ประกอบดวย 4 ขั้นตอน โดยมีการทําการวิจัยตลาดกอน จากน้ันเขาสูขั้นที่ 1

คือ การคัดสรรผูที่จะมาเปนนักรอง (Casting) ขั้นตอนน้ีจะเนนท่ีการคนหาผูที่สามารถใหแรงบันดาลใจ มีพรสวรรคและ

ความสามารถ ขั้นที่ 2 การฝกฝน (Training) เปนการฝกฝนนักรองใหมีความสามารถมากท่ีสุดโดยจะใชเวลาหลายปในการฝกฝน 

ขั้นที่ 3 การผลิต (Production) เปนการสรางสรรคผลงานออกสูตลาดระดับโลก ขั้นที่ 4 การสงเสริมการตลาดระดับโลก 

(Global Promotion) มีการใชพันธมิตรทองถิ่นในประเทศตาง ๆ  (Local Partner’s Networks) รวมระยะเวลาต้ังแตการ

ทําการวิจัยตลาดไปจนจบข้ันตอนที่สี่ ใชเวลาประมาณ 5–10 ป

Prapawee Siwawetkul (2013) ไดศึกษากลยุทธการตลาดของผูนําเขาศิลปนจากประเทศเกาหลีในประเทศไทย

และมีการศึกษากับกลุมผูรับสาร (Receiver) ถึงประสิทธิผลของกลยุทธการตลาดของผูนําเขาศิลปนเกาหลี พบวาการที่

ศิลปนเกาหลีประสบความสําเร็จอยางมากในประเทศไทย สืบเนื่องมาจากปจจัยหลาย ๆ  อยาง ซึ่งประกอบดวยการสนับสนุน

จากรัฐบาลเกาหลีในการสงเสริมภาคเอกชน กลยุทธทางการตลาด ไดแก การสรางตราสินคาใหกับศิลปน การวางแผน

การตลาดอยางเปนข้ันตอน ตั้งแตการคัดเลือกศิลปน การฝกอบรมและบริหารจัดการศิลปน การผลิตผลงานอยางสรางสรรค 

นอกจากนี้ ยังมีการรวมมือกับผูนําเขาศิลปนภายในประเทศไทยเปนพันธมิตร เพื่อทําการตลาดในประเทศไทยในสวนที่ยังเขาไป

ไมถึง การใชเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการส่ือสารขามประเทศ นอกจากน้ี ความใกลเคียงกันทางวัฒนธรรมของศิลปนเกาหลี

กับวัฒนธรรมไทยก็เปนสวนหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคชาวไทยเกิดการยอมรับไดดีกวาศิลปนจากฝงตะวันตก โดยทุกปจจัยดังกลาว

จะตองมีการนํามาใชอยางเหมาะสม ทําใหการทําการตลาดใหกับศิลปนเกาหลีในประเทศไทยประสบความสําเร็จและมีความ

ยั่งยืนในระยะยาว

Saran Singhton (2009) ไดศึกษาเร่ืองการเรียนรูทางสังคมของวัยรุนไทยจากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหมของประเทศ

เกาหลีใต พบวาดวยประสิทธิภาพและภาพลักษณที่ดีของศิลปนที่เกิดจากกระบวนการสรางระบบนักรองในวงการเพลงเกาหลี 

สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจทางสายตาและเกิดความรูสึกวาศิลปนเปนผูที่นาจับจองและมีเอกลักษณที่เปนที่นิยมชมชอบ 

นอกจากนี้ ลักษณะของวัฒนธรรมเพลงสมัยใหมของเกาหลี มุงเนนการนําเสนอเพลงปอบ เนนเพลงเร็วที่มีจังหวะสนุกสนาน 

และส่ืออินเทอรเน็ตเปนปจจัยในการสรางความสําเร็จในการพัฒนาสินคาวัฒนธรรมเกาหลี เนื่องจากเอ้ือใหกลุมวัยรุนที่เปน

ผูบริโภคไดสรางชุมชนในจินตนาการและสามารถขยายกลุมคนท่ีมีความช่ืนชอบเหมือนกันไดอยางรวดเร็วผานส่ือออนไลน

รวมทั้งการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้นกับศิลปนรวมกันในเวลาเดียวกันกับกลุมแฟนคลับที่มีความชื่นชอบเหมือนกัน และชิงพื้นที่

ทางอินเทอรเน็ตใหเปนพื้นที่ของกลุมวัฒนธรรมยอย
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

Karnpitcha Wongkhao (2007) ไดศึกษาเร่ืองสื่อละครโทรทัศนเกาหลีกับการเผยแพรวัฒนธรรมเกาหลีในสังคมไทย 

พบวาความถี่ในการนําเสนอวัฒนธรรมผานสื่อละครเกาหลีในสังคมไทยสงผลตอภาพลักษณของวัฒนธรรมเกาหลีในทิศทาง

ที่เปนบวก มีอิทธิพลใหเกิดความรูสึกคลอยตามที่จะเลียนแบบพฤติกรรมที่ไดชม

กรอบแนวคิดงานวิจัย
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของกับองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยม

เพลงเกาหลีในประเทศไทย เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคงานวิจัยคือ เพ่ือศึกษาองคประกอบของการส่ือสารในการ

สรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในรูปแบบบูรณาการโดยนํามิติทางการตลาดและมิติทางวัฒนธรรมมาใชรวมกัน

จึงไดนํามาสูกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้

1. ปจจัยที่เกี่ยวของกับผูผลิตรวมถึงกระบวนการผลิตเพลงเกาหลี (Sender) ไดแก กระบวนการสรางคุณคาใหแก

ศิลปน กระบวนการสรางสรรคผลงาน ประเภทของเพลง และการจัดกิจกรรมรวม

2. ปจจัยที่เกี่ยวของกับสารท่ีบรรจุอยูในเพลงเกาหลี (Message) ไดแก ความใกลเคียงทางวัฒนธรรม

3. ปจจัยที่เกี่ยวของกับชองทางท่ีใชในการโปรโมทและจําหนายเพลงเกาหลี (Channel) ไดแก พันธมิตรทางการตลาด 

และการทําการตลาดออนไลน (Social Network Service : SNS)

4. ปจจัยที่เกี่ยวของกับผูบริโภคเพลงเกาหลีในประเทศไทย (Receiver) ไดแก อิทธิพลของสื่อในระดับจุลภาค โดย

อธิบายไดดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่ององคประกอบของการส่ือสารเพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

Sender

Message

Channel

Receiver
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วิธีการวิจัย
งานวิจัยชิ้นนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีมีการรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews)

ที่มีประชากรเปนกลุมผูบริโภคชายและหญิงอายุตั้งแต 15–35 ป มีการบริโภคเพลงเกาหลีที่ผลิตจากประเทศเกาหลี เปน

ระยะเวลาไมนอยกวา 1 ป เพื่อใหไดมาซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความรูและความเขาใจในกระบวนการผลิตเพลงเกาหลีพอสมควร 

โดยการบริโภคในที่นี้ หมายถึง การซื้อเพลงเกาหลี ไมวาจะเปนซีดีเพลง โปสเตอรศิลปน หนังสือรูปภาพศิลปน (Photo Books) 

หรือของที่ระลึกตาง ๆ  ของศิลปน

ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดยผูวิจัยไดทําการ

กําหนดคุณลักษณะเฉพาะของกลุมตัวอยางโดยแบงออกเปน 3 กลุม ตามแนวคิดทฤษฎีแฟนคลับของ Anderson (1983)

(อางถึงใน Ngampis Sutsa-nguan, 2000) ดังนี้

1. กลุมตัวอยางที่มีการแบงปนเชิงสัญลักษณ (Shared Symbolic) คือ กลุมแฟนคลับที่มีความชื่นชอบในศิลปน

คนเดียวกัน ผูวิจัยจึงคัดเลือกกลุมแฟนคลับของศิลปนเกาหลีที่เคยบริโภคเพลงเกาหลีที่ไมเคยเขารวมกิจกรรมที่ทางคายเพลง 

และกลุมแฟนคลับจัดขึ้น เปนตัวแทนในกลุมที่ 1

2. กลุมตัวอยางที่ทํากิจกรรมรวมกัน (Shared Activity) คือ กลุมแฟนคลับที่เคยรวมกันทํากิจกรรมเพื่อศิลปน

ผู วิจัยจึงเลือกกลุ มแฟนคลับของศิลปนเกาหลีที่ เคยบริโภคเพลงเกาหลีและเคยเขาร วมกิจกรรมที่ทางคายเพลง และ

กลุมแฟนคลับจัดข้ึน เปนตัวแทนในกลุมที่ 2

3. กลุมตัวอยางที่มีการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้น (Mediated Events) คือ กลุมแฟนคลับที่มีการติดตามขาวสาร

ของศิลปน ผูวิจัยจึงเลือกกลุมแฟนคลับของศิลปนเกาหลีที่เคยบริโภคเพลงเกาหลี เคยเขารวมกิจกรรมท่ีทางคายเพลง และ

กลุมแฟนคลับจัดขึ้น ปจจุบันทําหนาท่ีเปนผูดูแลและนําเสนอขอมูลขาวสารของศิลปนผานเพจหรือบอรดศิลปนเกาหลีที่

กลุมตนไดทําการจัดตั้งขึ้น เปนตัวแทนในกลุมที่ 3

จากนั้นผูวิจัยจึงทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุมละ 1 คน รวมทั้งส้ิน 3 คน 

หลังจากน้ันจึงใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball Sampling) อีก 6 คน รวมทั้งสิ้น 9 คน แตทั้งนี้เมื่อไดทําการ

สัมภาษณแลวนั้นพบวา เนื่องจากปจจัยหลักของกลุมตัวอยางที่ 1 และ 2 นั้นมีความใกลเคียงกัน นั่นคือ การเขารวม

ทํากิจกรรม ซึ่งเกิดขึ้นไดงายในปจจุบัน เนื่องจากกลุมตัวอยางมองวา การทํากิจกรรมรวมกันในปจจุบันสามารถเกิดขึ้นได

ในพ้ืนท่ีเสมือนจริงอยางเชน อินเทอรเน็ต ไมจําเปนตองเปนเพียงแคการเขารวมกิจกรรมในสถานท่ีจริงเชนในอดีต ดังน้ัน

กลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 จึงไมมีความแตกตางกัน ทําใหกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ลดลงเหลือ 2 กลุมนั่นคือ

1. กลุมตัวอยางท่ีมีการแบงปนเชิงสัญลักษณ (Shared Symbolic) และทํากิจกรรมรวมกัน (Shared Activity)

ในท่ีนี้ขอเรียกวา กลุมแฟนคลับ หมายถึง กลุมที่มีความช่ืนชอบในศิลปนเกาหลีและเคยเขารวมกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับศิลปน

เกาหลีไมวาจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยคายเพลง พันธมิตรทางการตลาด บริษัทที่เก่ียวของ หรือแฟนคลับจัดขึ้น จํานวน

6 คน

2. กลุมตัวอยางท่ีมีการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้น (Mediated Events) ในท่ีนี้ขอเรียกวา กลุมแอดมิน หมายถึง

กลุมท่ีมีความชื่นชอบในศิลปนเกาหลี เคยเขารวมกิจกรรมที่เกี่ยวของกับศิลปนเกาหลีไมวาจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยคายเพลง

หรือกิจกรรมท่ีแฟนคลับจัดข้ึน และปจจุบันทําหนาท่ีเปนผูดูแลและนําเสนอขอมูลขาวสารของศิลปนผานเพจหรือบอรด

ศิลปนเกาหลีที่กลุมตนไดทําการจัดตั้งขึ้น จํานวน 3 คน
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยของงานวิจัยชิ้นนี้สามารถสรุปไดเปน 2 ประเด็นหลัก ดังนี้

1. ช�องทางการเป�ดรับเพลงเกาหลี พฤติกรรมการบริโภคเพลงเกาหลี และมุมมองต�อกระแสนิยมเพลงเกาหลี

แฟนคลับศิลปนเกาหลีทั้ง 2 กลุมนั้นตางเปดรับเพลงเกาหลีผาน 3 ชองทางหลัก ไดแก สื่อออนไลน คนรอบตัว และ

ศิลปนที่ผูบริโภคใหความช่ืนชอบมากอน โดยผูบริโภคมีความเห็นวา ในปจจุบันเพลงเกาหลีนั้นเปนที่นิยมในวงกวางมากกวา

ในอดีต ฐานลูกคาขยายวงกวางขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีในการสื่อสารที่เอ้ือโอกาสในการพบเห็นขอมูลขาวสารไดงายข้ึน

ในขณะท่ีคุณภาพเพลงในปจจุบันมีแนวโนมที่ดอยลง เนื่องจากผูบริโภคมองวาศิลปนที่มาจากคายเพลงเดียวกันมักยึดรูปแบบ

แนวทางความสําเร็จของศิลปนรุนพ่ีเปนแบบอยาง แตกลับทําไดไมดีเทาที่ควร สําหรับแนวโนมในอนาคตน้ันผูบริโภคยังคง

เชื่อมั่นวากระแสนิยมในเพลงเกาหลีนั้นจะคงยังสูงขึ้นตอไปดวยอัตราการเติบโตท่ีลดลง เนื่องจากตลาดเร่ิมมีการอ่ิมตัวและ

ผูบริโภคยังถูกจํากัดอยูในวงแคบ สวนดานคุณภาพ ผูบริโภคมองวาจะมีแนวโนมที่ลดลงตอไปเร่ือย ๆ

สําหรับพฤติกรรมการบริโภคเพลงเกาหลีของกลุมตัวอยางจะเกิดขึ้นเม่ือศิลปนมีการออกอัลบั้มซึ่งโดยเฉล่ียจะอยูที่

ประมาณปละ 1–2 คร้ัง โดยผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซ้ือเปนของท่ีระลึก เนื่องจากผลิตภัณฑเหลานี้ทําใหแฟนคลับไดเห็น

มุมมองอ่ืน ๆ  ของศิลปนที่นอกเหนือไปจากการรองเพลง เปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบริโภค แตหากผูบริโภคสามารถ

ซื้อผลิตภัณฑทั้งหมดไดก็จะซื้อทั้งหมดเนื่องจากแฟนคลับตองการใหยอดจําหนายของซีดีเพลงสะทอนไปเปนขอมูลยอนกลับ

ถึงความนิยมท่ีมีอยูใหกับศิลปน

2. องค�ประกอบของการส่ือสาร เพ่ือการสร�างกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

2.1 ผูสงสาร (Sender) หมายถึง คายเพลงเกาหลี พบวามีปจจัยที่เกี่ยวของทั้งสิ้น 5 ปจจัย คือ

(1) กระบวนการสรางคุณคาใหแกศิลปน

เปรียบเสมือนกับการเพิ่มคุณคาใหแกตัวผลิตภัณฑ ทําใหผู บริโภคไมเกิดความเบ่ือหนายกับการบริโภค

ผลิตภัณฑเดิม รวมทั้งยังเปนการกระตุนความสนใจใหกับผูบริโภคอยูตลอดเวลา

(2) กระบวนการสรางสรรคผลงาน

การท่ีศิลปนแสดงความสามารถในการผลิตผลงานเพลงดวยตัวเองไดมากกวาแคการเปนคนรองเพลง ถือเปน

หนึ่งในกระบวนการสรางคุณคาดวยการสรางสรรคผลงานที่ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมตางคาดหวังและรับรูไดถึงคุณคาผลงาน

(3) การจัดกิจกรรมรวม

เปนสวนชวยสรางความรูสึกเปนกลุมเดียวกันกับทั้งศิลปนและกลุมแฟนคลับ ชวยสรางความสัมพันธในกลุม

ใหเกิดข้ึน กระตุนใหเกิดความช่ืนชอบในตัวศิลปนอยางตอเนื่องภายหลังรวมกิจกรรม

(4) การสรางความเปนหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลับ

การจัดต้ังช่ือกลุมแฟนคลับท่ีใหการสนับสนุนศิลปน รวมท้ังการกําหนดสีประจําวงข้ึนนั้น ผู บริโภคมองวา

กระบวนการน้ีเปนสวนหนึ่งในการสรางความรูสึกเปนหนึ่งเดียวกัน เชนเดียวกับการทํากิจกรรมรวม
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(5) การส่ือสารจากศิลปนไปยังแฟนคลับ

เปนการทําใหผูบริโภคมีความรูสึกใกลชิดกับตัวผลิตภัณฑมากขึ้น และกระตุนใหเกิดความตองการในการบริโภค

ผลิตภัณฑ

2.2 สาร (Message) หมายถึง เพลงและสัญลักษณตาง ๆ  ที่ปรากฏอยูในเพลงเกาหลี พบวามีปจจัยที่เก่ียวของ

ทั้งสิ้น 3 ปจจัย คือ

(1) ความใกลเคียงกันทางวัฒนธรรม

ผูบริโภคมองวามีความแตกตางกันระหวางวัฒนธรรมของไทยและเกาหลี และมองวาการชื่นชอบนั้นเกิดจาก

ความช่ืนชอบสวนบุคคล โดยเมื่อมีความรูสึกชื่นชอบ ผูบริโภคจะยินยอมปรับเปล่ียนตัวเองใหเขากับวัฒนธรรมนั้น ๆ

(2) ประเภทของเพลง

มีสวนชวยใหผูบริโภคหันมาใหความสนใจ แตทั้งนี้เมื่อเกิดความช่ืนชอบแลวก็อาจไมใชสิ่งสําคัญ

(3) การแสดงบนเวที

เปนอีกปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและช่ืนชอบในตัวศิลปน ถือเปนเอกลักษณที่แตกตางจากเพลงอ่ืน ๆ  

และเปนการชวยถายทอดความหมายของเพลงใหผูบริโภคไดรับรู

2.3 ชองทาง (Channel) หมายถึง ชองทางที่คายเพลงเกาหลีใชในการเผยแพร ซึ่งพบปจจัยที่เกี่ยวของมี 4 ปจจัย 

ดังนี้

(1) พันธมิตรทางการตลาด

กลุมแฟนคลับมองวามีสวนในการชวยสรางความใกลชิดระหวางศิลปนใหกับกลุมผูบริโภคเดิมเทานั้น ในบางคร้ัง

ผูบริโภคก็เปนผูที่ชวยกระตุนใหเกิดกิจกรรมเหลานี้เอง

(2) บริษัทที่รวมงานกับศิลปนเกาหลี

การรวมงานกันระหวางบริษัทผลิตภัณฑตาง ๆ  ในประเทศไทยกับศิลปนเกาหลีนั้น ชวยใหผูบริโภคเกิดความ

ใกลชิดกับตัวศิลปนมากข้ึน

(3) การทําการตลาดออนไลน

เปนการทําการตลาดท่ีตรงกับกลุมเปาหมาย ทําใหมีโอกาสไดพบเห็นศิลปนและเกิดความรูสึกชื่นชอบมีมากขึ้น

(4) ศิลปนที่ประสบความสําเร็จมากอน

เปนการทําใหผู บริโภคเกิดความผูกพันกับศิลปนใหมไดโดยงาย และชวยเพ่ิมโอกาสที่จะพบเห็นและเปดรับ

เพิ่มสูงข้ึน จนเกิดความสนใจและบริโภคในที่สุด
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2.4 ผูรับสาร (Receiver) ในงานวิจัยนี้หมายถึง กลุมแฟนคลับในประเทศไทยที่บริโภคเพลงเกาหลี พบปจจัยที่

เกี่ยวของในสวนนี้ 3 ปจจัย ไดแก

(1) อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค

เปนปจจัยที่มีสวนชวยในการกระตุนและรักษาความช่ืนชอบของผูบริโภคใหมีความตอเนื่อง

(2) การจัดกิจกรรมโดยกลุมแฟนคลับ

ผูบริโภคตองการแสดงใหศิลปนเห็นถึงการมีตัวตนของแฟนคลับ อีกทั้งยังมองวาพวกเขาควรทําอะไร เพื่อให

คนภายนอกไดรับรูในการมีตัวตนของแฟนคลับและศิลปนของเขาดวยเชนกัน

(3) การรวมกลุมของแฟนคลับบนสื่อออนไลน

การใชสื่อออนไลนในการรวมกลุมแฟนคลับ ถือวาเปนการกระตุนใหความรูสึกชื่นชอบในตัวศิลปนนั้นยังคงอยู 

และเปนชองทางที่ชวยผลักดัน สรางกระแสใหกับผลิตภัณฑในมุมที่ผูบริโภคเปนผูกระทําอันเกิดจากความผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอ

ตัวผลิตภัณฑ

การวิเคราะห�ผลการวิจัย
จากการรวบรวมขอมูลการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลออกมาเปนรูปแบบจําลองกระแสนิยมเพลง

เกาหลี ดังนี้

ภาพที่ 3: แบบจําลองผลการวิจัย

Feedback

Receiver

Channel

Message

Sender
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จากผลการวิจัย พบวากระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยนั้นแบงออกเปน 3 ชวง ไดแก ชวงสรางความรูจัก

ชวงเปนที่นิยม และชวงรักษาความนิยม โดยสามารถสรุปกระบวนการในแตละชวง ไดดังนี้

1. ช�วงสร�างความรู�จัก

เปนชวงท่ีคายเพลงเกาหลีพยายามท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคไดรับรูถึงการเกิดขึ้นของศิลปนเกาหลี โดยคายเพลงพยายาม

ที่จะสรางโอกาสใหผู บริโภคไดพบเจอผลิตภัณฑมากที่สุด ผานชองทางในการสื่อสารไปยังผู บริโภค โดยเลือกใชชองทาง

สื่อออนไลนที่กลุมเปาหมายใชเปนประจํา

นอกจากน้ี ยังสรางคุณภาพผลิตภัณฑดวยกระบวนการสรางคุณคาใหศิลปนเปนที่สนใจของผูบริโภค ไมวาจะเปน

รูปราง หนาตา การแตงกาย บุคลิก และความสามารถในดานตาง ๆ  การจัดทํารายการการฝกซอมของศิลปน การแขงขัน

เพื่อคัดเลือก เพื่อสรางความเช่ือมั่นในคุณภาพใหผูบริโภคจดจํา นอกจากนี้การท่ีคายเพลงใชศิลปนรุนพี่เปนสื่อกลางในการ

สนับสนุนศิลปนหนาใหมก็ถือเปนเครื่องมืออีกเครื่องมือหนึ่งที่ผู ผลิตใชในการยืนยันคุณภาพของผลิตภัณฑใหมที่กําลังจะ

ปลอยสูตลาดไดอยางดีเชนกัน

นอกจากน้ีผูผลิตยังจําเปนตองสรางความสนใจผานตัวผลิตภัณฑรองน่ันคือ เพลงอีกดวย โดยผูผลิตจําเปนตองผลิต

แนวเพลงท่ีเปนจังหวะท่ีฟงงายแตสามารถเราอารมณได โดยสวนมากมักเปนแนวเพลงปอบ (POP) และปอบ-ร็อค (POP-ROCK) 

โดยมีความหมายสื่อถึงเรื่องราวความรักเปนหลักตามกลุมเปาหมาย แตทั้งนี้ ดวยอุปสรรคทางภาษา คายเพลงจึงจําเปนที่จะ

ตองใชการส่ือสารอื่นเปนสื่อกลางเพื่อสรางความเขาใจ รวมถึงสรางความสนุกสนานใหผูบริโภค จนกลายเปนเอกลักษณของ

เพลงเกาหลี นั่นคือ ทาเตนและการแสดงบนเวที

ทั้งนี้ในสวนของผูบริโภคเองเมื่อมีความสนใจและตระหนักเห็นคุณคาของผลิตภัณฑแลวก็มักจะเชิญชวนใหคนในสังคม

ของตนหันมาบริโภคดวย กลายเปนการขยายฐานลูกคาใหกวางขึ้นไปเร่ือย ๆ

2. ช�วงเป�นท่ีนิยม

สิ่งท่ีจําเปนตองทําในชวงนี้คือ การตอกยํ้าและการสรางความรูสึกรวมของผูบริโภคใหคงอยู เนื่องจากในชวงนี้ผูบริโภค

กระตือรือรนที่จะติดตามและบริโภคผลิตภัณฑดวยตัวเองอยูระดับหนึ่งแลว ในชวงนี้คายเพลงเกาหลีจะตอกยํ้าคุณคาของ

ผลิตภัณฑผานการสรางเรื่องราวใหแกตัวศิลปน แสดงความสามารถผานผลิตภัณฑรองอยางเพลง นอกจากนี้แลวผูผลิตยังจําเปน

ตองสรางความผูกพันใหเกิดขึ้นระหวางตัวผลิตภัณฑและผูบริโภค โดยเริ่มจากการตั้งชื่อและสีประจําวง เพื่อใหผู บริโภค

ไดรูสึกถึงความเปนกลุมท่ีใกลชิดของศิลปน จัดกิจกรรมตาง ๆ  ใหเขารวม เพ่ือใหผูบริโภคไดตระหนักถึงความเปนกลุมเดียวกัน

ผานสถานที่จริง

ในขณะท่ีผลิตภัณฑรองอยางเพลงจะถูกลดความสําคัญไป เนื่องจากผูบริโภคใหความสนใจอยูที่ตัวผลิตภัณฑหลัก

มากกวา สําหรับชองทางที่ถูกนํามาใชในชวงนี้ของคายเพลงเกาหลีก็ยังเปนสื่อออนไลนเปนหลัก เนื่องจากยังมีความจําเปนที่

จะตองสงผานขอมูลเหลานี้ไปยังกลุมผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายในวงกวาง ในสวนของผูบริโภคน้ันเม่ือเกิดความผูกพันกับ

ตัวผลิตภัณฑมากข้ึน ก็จะสงผลใหเกิดการสรางบทบาทท่ีพยายามจะเปนตัวกลางในการสรางการรับรูใหแกกลุมที่ยังไมบริโภค

เพลงเกาหลี รวมถึงการพยายามสรางความผูกพันในกลุม โดยดําเนินกิจกรรมรวมทั้งการสรางชุมชนออนไลน การทํากิจกรรม

ตามสถานท่ีตาง ๆ  เปนตน
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3. ช�วงรักษาความนิยม

ในชวงที่ศิลปนวงหนึ่ง ๆ  เริ่มเขาสูชวงตกตํ่า คายเพลงจําเปนที่จะตองยืดอายุของผลิตภัณฑ ผานการสรางความ

ใกลชิดกับผูบริโภคใหมากขึ้น ไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมในประเทศท่ีผูบริโภคอาศัยอยูดวยความถ่ีที่มากขึ้น โดยการรวมมือ

กับพันธมิตรทางการตลาดในประเทศน้ัน ๆ  รวมถึงการใหศิลปนสรางความใกลชิดกับแฟนคลับมากข้ึนดวยความสัมพันธแบบ

การสื่อสารสองทาง

สําหรับชองทางที่ใชในการเผยแพรผลิตภัณฑในชวงระยะนี้ ที่เพิ่มขึ้นมาคือ สื่อหลักทองถิ่นในประเทศน้ัน ๆ  ถือไดวา

เปนการกระตุนไดระดับหนึ่ง ทั้งนี้ผูผลิตจะรับรูถึงชวงระยะเวลาของผลิตภัณฑของตนวาอยูในชวงใด ก็เปนผลจากผลตอบกลับ

จากฝงของผูบริโภค ซึ่งคายเพลงเกาหลีก็จะนําผลเหลานี้ไปวิเคราะหตอไปวาผลิตภัณฑเหลานั้นกําลังอยูในชวงใด และควรจะ

ดําเนินกิจกรรมใดตอไปกับผลิตภัณฑเหลานั้น

นับไดวาผลการวิจัยนี้บรรลุตามวัตถุประสงคของงานวิจัยคือ เพื่อศึกษาองคประกอบของการสื่อสารในการสราง

กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในรูปแบบบูรณาการโดยนํามิติทางการตลาดและมิติทางวัฒนธรรมมาใชรวมกัน เนื่องจาก

มีการศึกษาหัวขอตามที่กลาวมาและมีการนํามิติทางการตลาดและมิติทางวัฒนธรรมมาใชรวมกัน

การอภิปรายผลและสรุปผลการวิจัย
การอภิปรายผลการวิจัยองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย แบงตาม

หัวขอดังตอไปนี้

1. ผู�ส�งสาร (Sender)

1.1 กระบวนการสรางคุณคาใหแกศิลปน

เปนการเพิ่มคุณคาใหกับตัวผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑและมีความรูสึกวาผลิตภัณฑ

ที่เขาบริโภคนั้นมีคุณคามากกวาผลิตภัณฑแบบเดียวกันในตลาด ซึ่งก็สอดคลองกับบทความของ Seo Min Soo (2012) วา 

กระบวนการสรางคุณคาใหแกศิลปนนั้นเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นตอผูบริโภค

1.2 กระบวนการสรางสรรคผลงาน

Seo Min Soo (2012) มองวาการรวมงานกับทีมงานที่มีชื่อเสียงระดับโลกของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีนั้นเปนการ

สรางภาพลักษณความเปนสากล ขัดแยงกับขอมูลที่พบวา ผูบริโภคเพลงเกาหลีในไทยมองวาส่ิงสําคัญคือ การมีสวนรวมของ

ตัวศิลปนในการสรางสรรคผลงาน

1.3 การจัดกิจกรรมรวม

ความใกลชิดกับตัวผลิตภัณฑผานการรวมกิจกรรม ถือเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคไดรับการกระตุนใหความรูสึก

ตองการบริโภคผลิตภัณฑเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา อีกทั้งผูบริโภคมองวาตัวเองนั้นสามารถมีสวนชวยใหผลิตภัณฑเปนที่รู จัก

ในวงกวาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Prapawee Siwawetkul (2013) ที่พบวากิจกรรมรวมเหลานี้จําเปนตองจัดขึ้นอยาง

ตอเนื่อง เพื่อที่จะชวยใหศิลปนเกาหลีสามารถรักษาความนิยมไดในระยะยาว เชนเดียวกับแนวคิดแฟนคลับที่วา แฟนคลับน้ัน

มีความพยายามท่ีจะสรางความหมายบางอยางใหออกมาเปนรูปธรรม



15คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 41 ฉบับที่ 157 มกราคม - มีนาคม 2561

1.4 การสรางความเปนหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลับ

การใชชื่อกลุมและสีประจําวงของศิลปนเปนสัญลักษณใหกับกลุมแฟนคลับ เปนการสรางความรูสึกวามีความเปน

หนึ่งเดียวกัน รูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑและกระตุนใหเกิดการบริโภคในระยะยาว

1.5 การส่ือสารจากศิลปนไปยังแฟนคลับ

การตอบสนองหรือส่ือสารจากฝงผูผลิตถือเปนสิ่งหนึ่งที่ผูบริโภคตองการ เพื่อความรูสึกใกลชิดกับตัวผลิตภัณฑ ดังน้ัน

เม่ือศิลปนมีการสื่อสารไปยังกลุมแฟนคลับ การกระทําเหลานี้ ตางสงผลตอผูบริโภคใหเกิดความใกลชิดและผูกพันกับตัวผลิตภัณฑ

มากขึ้น จนเกิดเปนความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ ซึ่งหากเกิดขึ้นอยางซํ้า ๆ  ก็จะเปนการกระตุนความรูสึกใหเกิดการบริโภคซํ้า

อยางตอเนื่อง

2. สาร (Message)

2.1 ความใกลเคียงกันทางวัฒนธรรม

Graeb และ Schmidt (อางถึงใน Goldstein, 2010) กลาววา ความคลายคลึงกันของวัฒนธรรมตนทางและ

ปลายทางเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการแพรกระจายทางวัฒนธรรม เชนเดียวกับงานวิจัยของ Prapawee Siwawetkul (2013)

ที่วาความใกลเคียงกันของวัฒนธรรมไทยและเกาหลี เปนปจจัยสําคัญที่ชวยใหคนไทยบริโภคเพลงเกาหลี ซึ่งขัดแยงกับขอมูล

ที่คนพบวาผูบริโภคนั้นมองวาเกาหลีและไทยนั้นมีวัฒนธรรมที่แตกตางกันเปนความแปลกใหม จึงทําใหเกิดการบริโภค

2.2 ประเภทของเพลง

เพลงที่มีจังหวะสนุกสนานถือเปนสวนหนึ่งที่ทําใหผู บริโภคเกิดความสนใจ อีกทั้งเพลงที่ฟงงายทําใหเพลงเกาหลี

เขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง แตทั้งนี้ พบวาเมื่อผูบริโภคใหความสนใจท่ีตัวศิลปน ปจจัยนี้จึงไมสงผล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย 

Saran Singhton (2009) ที่วา ลักษณะของวัฒนธรรมเพลงสมัยใหมของเกาหลีมุงเนนการนําเสนอเพลงปอบ เนนเพลงเร็ว

ที่มีจังหวะสนุกสนาน จึงทําใหเปนที่นิยมไดรวดเร็ว

2.3 การแสดงบนเวที

เปนการสรางความนาสนใจและความแตกตางจากเพลงอ่ืน ๆ  ที่มีอยูในตลาด ซึ่งสอดคลองงานวิจัยและบทความของ 

Saran Singhton (2009) และ Seo Min Soo (2012) ที่พบวาผูผลิตตองการใหผูบริโภคไดบริโภคทั้งความไพเราะในการ

รองเพลง ทาเตน และการแสดงบนเวทีของศิลปน

3. ช�องทาง (Channel)

3.1 พันธมิตรทางการตลาด

มีสวนชวยในการสรางการรับรูแกผูบริโภคคอนขางนอย ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ Prapawee Siwawetkul (2013) 

ที่กลาววาผูนําเขาศิลปนเกาหลีในไทยมีสวนชวยในการโปรโมทและสรางฐานแฟนคลับใหศิลปนหนาใหม
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

3.2 บริษัทที่รวมงานกับศิลปนเกาหลี

บริษัทที่รวมงานกับศิลปนมีสวนชวยเสริมความรู สึกใกลชิดใหกับผูบริโภค เนื่องจากทําใหโอกาสที่จะไดเขาใกล

ผลิตภัณฑมีมากข้ึน ซึ่งผูบริโภคมองวาการรอโอกาสจากพันธมิตรทางการตลาดอาจไมเพียงพอ

3.3 การทําการตลาดออนไลน

การเลือกใชสื่อที่ตรงกับกลุมเปาหมาย ทําใหเกิดโอกาสในการพบเจอผลิตภัณฑคอนขางสูง ซึ่งสอดคลองกับ Seo Min 

Soo (2012) และ Prapawee Siwawetkul (2013) ที่พบวา กลุมวัยรุนผูหญิงที่ใชสื่อสังคมออนไลนคือ กลุมเปาหมายหลัก 

คายเพลงเกาหลีจึงใชสื่อนี้ในการโปรโมทผลิตภัณฑใหครอบคลุมการทําการตลาดตางประเทศ

3.4 ศิลปนที่ประสบความสําเร็จมากอน

ผูบริโภคมองวาศิลปนที่ประสบความสําเร็จมากอนเปนตัวชวยยืนยันคุณภาพของศิลปนเพลงเกาหลีที่ออกมาใหมและ

ยังไมมีฐานลูกคาเปนของตัวเอง

4. ผู�รับสาร (Receiver)

4.1 อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค

ความถ่ีที่พบเห็นผลิตภัณฑจากส่ือ เอื้อใหผูบริโภคมีโอกาสบริโภคผลิตภัณฑเหลานั้นมากข้ึน และชวยตอกย้ําความรูสึก

ชื่นชอบใหกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Karnpitcha Wongkhao (2007) ที่วา ละครเกาหลีที่ปอนเขามาให

ผูบริโภคซํ้า ๆ  เปนการชวยใหกระแสนิยมเกาหลีอยูคูกับสังคมไทย

4.2 การจัดกิจกรรมโดยกลุมแฟนคลับ

เกิดขึ้นเพื่อแสดงใหผูผลิตรับรูถึงความนิยม และเปนแรงกระตุนระหวางกลุมใหมีการติดตามและรักษาความชื่นชอบไว

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดแฟนคลับของ Jenkins (1992) ที่กลาววา ลักษณะสําคัญของแฟนคลับนั้นคือ การรวมตัวกันของ

กลุมคนที่มีความสนใจในส่ิงเดียวกัน เพื่อแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมรวมกัน

4.3 การรวมกลุมของแฟนคลับบนสื่อออนไลน

สื่อออนไลนเปนชองทางที่ชวยใหกลุมแฟนคลับสามารถแบงปนขอมูลขาวสาร สรางความผูกพัน กระตุนความรูสึก

ชื่นชอบ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Saran Singhton (2009) ที่พบวาสื่ออินเทอรเน็ตเปนปจจัยในการสรางความสําเร็จ

ของผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมเกาหลี ที่ชวยขยายกลุมคนที่มีความชื่นชอบเหมือนกันไดอยางรวดเร็ว

การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�

1. การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�ในเชิงวิชาการ

งานวิจัยนี้พัฒนาองคความรูทางวิชาการดวยการเชื่อมโยงองคประกอบของการสื่อสาร ไดแก SMCR Model ของ 

Berlo (1960) มาใชกับการสรางกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย ซึ่งมีการอธิบายปจจัยที่สงใหเกิดความสําเร็จ

ทางธุรกิจ โดยนํามิติทางวัฒนธรรมซ่ึงเปนศาสตรทางมานุษยวิทยาเขามาชวยในการอธิบายผานโครงสรางหลักการส่ือสาร
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ทางส่ือสารมวลชน ซึ่งเปนการตอยอดจากงานวิจัยในอดีต ที่มุ งเนนศึกษาปจจัยเพียงมิติเดียว เชนมิติทางการตลาด หรือ

มิติทางวัฒนธรรม เปนตน ดังนั้นงานวิจัยนี้สามารถชวยใหเกิดความเขาใจในปรากฏการณความนิยมเพลงเกาหลีในสังคมไทย

ในรูปแบบบูรณาการและเห็นภาพรวมของปรากฏการณนี้ในมิติที่หลากหลายมากข้ึน

การวิจัยองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในครั้งนี้พบวากระแสนิยม

เพลงเกาหลีในประเทศไทยน้ันสามารถแบงออกไดเปน 3 ชวง นั่นคือ ชวงเร่ิมเปนที่รู จัก ชวงเปนที่นิยม และชวงรักษา

ความนิยม โดยในแตละชวงน้ันไมไดมีผลมาจากการกระทําจากฝายผูผลิตแตเพียงฝายเดียว แตเกิดขึ้นจากความพยายามใสรหัส

สารในฝงผูผลิตดวยเชนกัน กลาวคือ ความพยายามใสคุณคาในตัวสินคาใหผูบริโภคไดรับรู รวมทั้งความพยายามในการใส

ความนาสนใจลงไปในสาร ดวยการแสดงตาง ๆ  ท่ีเอื้อตอการลดอุปสรรคทางดานภาษาและวัฒนธรรม ผานชองทางที่มีความ

รวดเร็ว เขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง ลดอุปสรรคในดานภูมิศาสตร ซึ่งองคความรูนี้สามารถนํามาใชกับสินคาทางวัฒนธรรม

ในบริบทของการแพรกระจายทางวัฒนธรรมไปยังประเทศท่ีมีความใกลเคียงทางวัฒนธรรมนอย

สุดทายฝงผูบริโภคนั้นจะบริโภคหรือไม ก็เกิดขึ้นจากการตีความสารเหลานั้นวาเห็นคุณคาและเขาใจสารเหลาน้ัน

มากพอ จนเกิดความผูกพันบริโภคและเรียกรองความตองการไปยังผู ผลิตอยางตอเนื่องหรือไม แตทั้งนี้ในแตละชวงของ

กระแสนิยมเพลงเกาหลีนั้น ก็มีสิ่งจําเปนที่มีความแตกตางกัน อันจะตองคํานึงถึงคือ ในชวงเร่ิมรู จักนั้น สิ่งที่จําเปนคือ

การสรางโอกาสในการเปดรับใหมากท่ีสุด ชวงเปนที่นิยม สิ่งที่จําเปนคือ การแสดงใหเห็นคุณคาและความแตกตางของ

สินคาตนกับสินคาในทองตลาด สุดทาย ชวงรักษาความนิยม สิ่งจําเปนคือ การรักษาความใกลชิดเพ่ือยืดอายุสินคาตน

เมื่อสินคานั้นหมดความนิยมไป สินคาใหมก็จะเขามาแทน สูวัฏจักรนี้อีกคร้ังหนึ่ง ซึ่งคายเพลงเกาหลีจําเปนที่จะตองสราง

ความเปนท่ีรู จักของสินคาใหมใหไดกอนท่ีสินคาเกาจะหายไป เพื่อความตอเน่ืองของกระแสนิยมในระยะยาว อีกทั้งยัง

เปนประโยชนตอกระบวนการสรางสรรคใหเกิดกระแสนิยมของธุรกิจอ่ืนที่มีความใกลเคียงกัน เชน อุตสาหกรรมภาพยนตร 

รายการบันเทิง และละครชุด เปนตน

แบบจําลองผลการวิจัยในภาพที่ 3 ชวยปรับปรุงแบบจําลองกระบวนการสื่อสาร SMCR โดยมีการนําชวงเวลา

(Time Line) มาใชประกอบกับ SMCR และทําใหมีมิติมากข้ึนวาในแตละชวงเวลาของกระแสนิยมเพลงเกาหลี เหมาะกับ

การนําแตละองคประกอบของ SMCR Model มาใชแตกตางกันอยางไร และสามารถนําแบบจําลองที่ไดจากผลการวิจัยนี้

ไปใชในการทําการวิจัยตอยอดได

2. การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�ในทางธุรกิจ

การวิจัยองคประกอบของการส่ือสาร เพ่ือการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในคร้ังนี้ เปนการทําการ

ศึกษาปจจัยที่ผูบริโภคมองวามีผลกระทบตอการตัดสินใจบริโภคสินคาในแตละครั้ง ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเปรียบเสมือน

การทําความเขาใจผูบริโภความีความตองการสิ่งใดจากผูผลิต ซึ่งเปนมุมมองที่ผูผลิตอาจจะละเลยไป รวมทั้ง แสดงใหเห็นถึง

ปจจัยที่มีผลกระทบแบงตามชวงของวงจรชีวิตสินคาเพลงเกาหลีวามีรูปแบบเปนอยางไร ดังนั้นผูประกอบการในธุรกิจเพลง

สามารถนําผลวิจัยมาใชประโยชนทางธุรกิจได ดังนี้

2.1 ประโยชนทางธุรกิจสําหรับคายเพลงเกาหลีและพันธมิตรคายเพลงเกาหลีในไทย

สําหรับคายเพลงเกาหลีและพันธมิตรคายเพลงเกาหลีในไทยสามารถนํารูปแบบที่คนพบนั้นมาปรับใช เพื่อใหการ

ดํารงอยูของกระแสนิยมเพลงเกาหลีในไทยคงอยูตอไปไดในระยะยาว โดยพันธมิตรคายเพลงเกาหลีในไทยสามารถนําแบบจําลอง

ที่คนพบไปใชในการวางแผน เพื่อนําเสนอและสรางความใกลชิด สรางความผูกพันตอสินคาใหแกผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ
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และเปนแบบแผนมากย่ิงขึ้น ซึ่งถือเปนกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) 

เนื่องจากในปจจุบัน ผูบริโภคยังมองวาชองวางระหวางศิลปนและแฟนคลับยังคงเปนจุดออนของธุรกิจเพลงเกาหลี ที่อาจทําให

กลุมผูบริโภคสินคาเพลงเกาหลีหันไปบริโภคสินคาเพลงอ่ืนทดแทน เชน การนําศิลปนเขามาทํากิจกรรมในประเทศตาง ๆ

มากขึ้น การจัดต้ังรานคาขายสินคาลิขสิทธิ์ในประเทศตาง ๆ  หรือการนําเขารายการลิขสิทธ์ิของศิลปนเกาหลี เปนตน

2.2 ประโยชนทางธุรกิจสําหรับคายเพลงไทย

สําหรับธุรกิจเพลงไทยนั้นสามารถนํารูปแบบที่คนพบในงานวิจัยช้ินนี้ และขอเสนอแนะที่ปรากฏไปปรับใช ตอยอด 

หรือเปล่ียนแปลงรูปแบบการทําธุรกิจเพลงในประเทศไทย โดยการทําวิจัยกลุมเปาหมายท่ีเปนผูบริโภคมากข้ึน ไมจํากัดรูปแบบ

การทําธุรกิจเพียงรูปแบบเดียวแตปรับใชใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน รวมทั้งอาจนํารูปแบบการสงออกสินคา

เพลงเกาหลีในประเทศไทยที่คนพบไปปรับใช เพื่อขยายการทําธุรกิจไปสูการสงออกเพลงไทยในตางประเทศดวยการประยุกต

ใชรูปแบบธุรกิจเพลงเกาหลีที่ประสบความสําเร็จเปนตนแบบผสานเอกลักษณความเปนสินคาวัฒนธรรมไทยลงไป เชน

การทําธุรกิจเพลงในรูปแบบการสรางสรรคศิลปนแทนการสรางสรรคเพลงเพียงอยางเดียว การออกแบบการนําเสนอบนเวที

ในรูปแบบใหม ๆ  การทําการตลาดสินคาวัฒนธรรมไทยอยางตอเนื่อง (Cultural Marketing) เพื่อสรางความผูกพันระหวาง

สินคาและผูบริโภค การหาพันธมิตรทางการตลาดในการเขาไปเจาะกลุมเปาหมายในแตละประเทศ (Strategic Alliances) 

เปนตน

ข�อจํากัดของงานวิจัย
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาองคประกอบของการส่ือสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

โดยพิจารณาการรับรูจากฝงผูบริโภคเปนหลัก ดังนั้นขอมูลที่ไดมาจากการวิจัย จึงอาจเปนขอมูลที่มีความคลาดเคลื่อนเนื่องจาก

ขอมูลที่ผูบริโภครับรูนั้นบางสวนอาจเปนขอมูลที่ผูผลิตไดคัดเลือกท่ีจะเปดเผยใหผูบริโภคไดรับรู ดังนั้นขอมูลที่ผูบริโภครับรู

อาจมีความไมครบถวนของขอมูล เนื่องดวยความต้ังใจของผูผลิต ที่ตองการใหเปนเชนนั้น ซ่ึงงานวิจัยในคร้ังนี้มีขอจํากัด

ที่ไมสามารถเขาถึงและตรวจสอบความถูกตองของขอมูลจากฝงผู ผลิตได ดังนั้นขอมูลบางสวนอาจมีมุมมองท่ีคลาดเคลื่อน

ไปจากวัตถุประสงคหลักของผูผลิตได

ข�อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยต�อเนื่อง
กระแสนิยมที่เกิดข้ึนนั้นไมเพียงเกิดข้ึนจากปจจัยทางดานธุรกิจเพียงอยางเดียว แตพบวาปจจัยในศาสตรอื่นก็เปน

สวนสําคัญที่ทําใหธุรกิจเพลงเกาหลีประสบความสําเร็จ ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงสามารถนําไปประยุกต เพ่ือพิจารณาปจจัย

ในสาขาวิชาอ่ืน ๆ  ไมวาจะเปนการศึกษาการเปดรับผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมในสังคมท่ีมีความแตกตางทางวัฒนธรรมของ

สาขาวิชามานุษยวิทยา การศึกษาความตองการข้ันพื้นฐานของผูบริโภคตอการบริโภคผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมในสาขาจิตวิทยา 

กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของกลุ มวัฒนธรรมยอยตอการรวมกลุ มแฟนคลับในสาขาสังคมวิทยาหรือกลยุทธการ

ประชาสัมพันธของธุรกิจเพลงเกาหลีในสาขาวิชาสื่อสารมวลชน เพื่อใหไดมาซึ่งความลึกซึ้งและมิติทางการศึกษาเชิงบูรณาการ

ที่ครบถวนสมบูรณ
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