
1คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

บทคัดย�อ

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมเปนผลิตภัณฑที่บรรจุวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตและสงไปเผยแพรยังที่ตาง ๆ  ทั่วโลก

โดยประเทศเกาหลีถือไดวาเปนผูสงออกผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมรายใหญ อีกทั้งปจจุบันเพลงเกาหลีถือไดวาเปน

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมท่ีมีอัตราการเติบโตที่สูงและไดรับความนิยมอยางมากในประเทศไทย

กรอบแนวคิดงานวิจัยเร่ืององคประกอบของการส่ือสาร เพ่ือการสรางกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

ไดพิจารณากระแสความนิยมดังกลาวนี้ จากองคประกอบของการสื่อสาร 4 องคประกอบคือ ผูสงสารหรือคายเพลงเกาหลี 

สารคือ เพลงเกาหลี ชองทางในการเผยแพรเพลงเกาหลี และผูรับสารหรือผูบริโภคเพลงเกาหลี โดยใชการเก็บขอมูลงานวิจัย

ดวยการสัมภาษณเชิงลึก

ผลการวิจัยพบวากระแสความนิยมเพลงเกาหลีสามารถแบงไดเปน 3 ชวง โดยในแตละชวงนั้น องคประกอบท้ังสี่

ตางก็มีบทบาทในการทําใหเกิดกระแสนิยมตางกันออกไป ดังนี้ “ชวงสรางความรูจัก” คือ ชวงที่คายเพลงเกาหลีจําเปนตอง

ทําใหผูบริโภคมีโอกาสในการเปดรับเพลงเกาหลีมากท่ีสุด โดยผูผลิตจําเปนที่จะตองใสคุณคาของผลิตภัณฑใหผูบริโภครับรู 

ประกอบกับการนําเสนอสารที่มีความนาสนใจผานชองทางที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดในวงกวาง “ชวงเปนที่นิยม” คือ

ชวงที่ผู บริโภคมีความกระตือรือรนในการติดตามขอมูลขาวสารดวยตัวเองระดับหน่ึง ผูผลิตเพียงแตตอกยํ้าคุณคาและความ

แตกตางของผลิตภัณฑใหผู บริโภครับรู สุดทายคือ “ชวงรักษาความนิยม” เปนชวงที่ผู ผลิตจําเปนตองรักษาความใกลชิด

เพื่อยืดอายุผลิตภัณฑของตน โดยใหผูบริโภคมีโอกาสไดใกลชิดกับผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง
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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
วัฒนธรรมหมายถึงแบบแผนในการดําเนินชีวิตที่คนในแตละสังคมยึดถือและปฏิบัติสืบตอกันมา โดยวัฒนธรรม

ยังมีความหมายครอบคลุมไปถึงความคิด ความเช่ือ คานิยม และความรูภูมิปญญาตาง ๆ  ของคนในสังคมน้ัน ๆ  โดยท่ีวัฒนธรรม

ในแตละสังคมก็แตกตางกันออกไปดวยปจจัยที่แวดลอมอยู และจะเรียนรูวัฒนธรรมของสังคมผานโครงสรางทางสังคมตาง ๆ  

ไมวาจะเปนครอบครัว กลุมเพื่อน สถาบันการศึกษา หรือกลุมสังคมยอยที่ตนสังกัดอยู เมื่อกระบวนการนี้ไดหลอหลอม

คนในสังคมตลอดทุกชวงเวลาท่ีเขาดํารงชีวิต ก็จะสงผลตอพฤติกรรม ความคิด คานิยม และความตองการของบุคคลเหลานั้น 

ดังนั้นแลวการเขาไปทําธุรกิจในตลาดท่ีมีลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน วัฒนธรรมจึงกลายเปนปจจัยที่ตอง

ใหความสําคัญอยางย่ิง เนื่องจากธุรกิจจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น ผูผลิตจําเปนตองเขาใจวัฒนธรรมท่ีปรากฏในสังคมน้ัน

อยางแทจริง เพ่ือที่จะไดทราบและเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละสังคมท่ีแตกตางกัน และสามารถท่ีจะนําเสนอ

ผลิตภัณฑในรูปแบบที่คนในสังคมนั้นพึงพอใจ สอดคลองกับวัฒนธรรมที่คนในสังคมยึดถือปฏิบัติมา (Tayakorn Saetae, 2008)

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม (Cultural Commodity) คือ สินคาและบริการที่มีนัยทางวัฒนธรรมแฝงอยู (Tayakorn 

Saetae, 2008) ทั้งในตัวผลิตภัณฑหรือในสารท่ีผลิตภัณฑเหลานั้นสงผานมา จากแนวคิดจักรวรรดินิยมทางวัฒนธรรมท่ีตองการ

สงตอวัฒนธรรมตนเองเขาไปสูสังคมอื่น ความกาวหนาของเทคโนโลยีในยุคโลกาภิวัฒนที่มีอิทธิพลตอการผสมผสานวัฒนธรรม

เหนือพรมแดนรัฐชาติอยางรวดเร็วกวางไกล (Solada Rachatapruksa, 2012) ประกอบกับแนวความคิดทุนนิยมที่ทําให

วัฒนธรรมถูกแปรรูปมาเปนผลิตภัณฑที่มีมูลคาทางเศรษฐกิจ สงผลใหเกิดการไหลบาของวัฒนธรรมผานผลิตภัณฑทางวัฒนธรรม

เหลานี้ เขาไปสูประเทศตาง ๆ  ทั่วโลกเปนจํานวนมาก

สําหรับกระแสผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมในประเทศไทยในยุคแรกน้ัน ถือไดวา ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของสหรัฐอเมริกา

ประสบความสําเร็จอยางมาก ตอมาเปนกระแสผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของญ่ีปุน หลังจากน้ันประเทศไทยไดเขาสูกระแสนิยม

ผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของไตหวันอยูในชวงระยะเวลาส้ัน ๆ  จนกระท่ังเขาสูกระแสนิยมผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมของเกาหลี

ที่ยังคงไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี หรือที่ภาษาเกาหลีเรียกวา “한류” (Hallyu) ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย

ไปท่ัวโลก โดยกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีนั้นเร่ิมมาจากการทํากิจกรรมของภาคเอกชนในการทําการตลาดผลิตภัณฑทาง

วัฒนธรรมไปยังประเทศตาง ๆ  โดยเฉพาะภาพยนตร ซีรี่ส รายการเกมโชว เกมออนไลน และเพลงเกาหลี (K-Pop) จากกระแส

ความนิยมที่เกิดขึ้นและรายไดมหาศาลท่ีกลับเขาสู ประเทศ ทําใหรัฐบาลเกาหลีใหการสนับสนุนภาคเอกชนอยางตอเน่ือง

ไมวาจะเปนการใหทุนการศึกษากับผูที่เรียนในสาขาที่เกี่ยวของกับการผลิตส่ือเพื่อสงออกไปตางประเทศ การจัดตั้งสาขาวิชา 

Hallyu Studies ที่ศึกษาถึงบริบททางวัฒนธรรมและผลิตผลิตภัณฑสงออกไปยังประเทศตาง ๆ  ขึ้นในระดับมหาวิทยาลัย 

(Noppadol Inchan, 2012) นอกจากนี้ ยังมีการกําหนดใหเนื้อหาทางวัฒนธรรมเปน 1 ใน 7 อุตสาหกรรมที่จะเติบโต

ในป พ.ศ. 2563 อีกทั้งยังคาดการณวาในป พ.ศ. 2573 อุตสาหกรรมการสงออกผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมจะสามารถทํารายได

ใหกับประเทศเกาหลีเปนมูลคา 13,761 ลานเหรียญสหรัฐ (Thananat Roopsom, 2010)

ในดานของส่ือออนไลนที่เปนสื่อหลักในการเผยแพรกระแสนิยมเพลงเกาหลี พบวา ไดรับการตอบรับเปนอยางมาก 

โดยในป พ.ศ. 2554 มีจํานวนผูเขาชมมิวสิควิดีโอของไอดอลเกาหลีผานชองทาง Youtube ถึง 2,300 ลานครั้ง จากผูเขาชม

ทั้งหมด 235 ประเทศท่ัวโลก (Seo Min Soo, 2012) ทางดานมูลคาการสงเพลงของเกาหลีพบวา ธุรกิจเพลงเกาหลี

มีการเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ. 2558 มีอัตราการเติบโตของการสงออกธุรกิจเพลงมากท่ีสุดในโลกอยูที่ประมาณ 

19.2 เปอรเซ็นต มูลคารวมของการสงออกเพลงอยูในอันดับที่ 8 มีมูลคาการสงออกสุทธิอยูที่ 265.8 ลานเหรียญสหรัฐ

หรือประมาณ 9,303 ลานบาท ซึ่งเปนที่นาสนใจวาธุรกิจสงออกเพลงของเกาหลีนั้นมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นทุกปและกาวข้ึนมา
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ในระดับโลกไดอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาไมถึง 10 ป (International Federation of the Phonographic Industry 

(IFPI), 2015)

ผูวิจัยมองวางานวิจัยชิ้นนี้เปนงานวิจัยที่เปนการอธิบายปจจัยที่สงใหเกิดความสําเร็จทางธุรกิจ โดยนํามิติทางวัฒนธรรม

ซึ่งเปนศาสตรทางมานุษยวิทยาเขามาชวยในการอธิบาย ผานโครงสรางหลักการสื่อสารทางส่ือสารมวลชน ซึ่งเปนการตอยอด

จากงานวิจัยในอดีตที่มุงเนนศึกษาปจจัยเพียงมิติเดียว เชนมิติทางการตลาดหรือมิติทางวัฒนธรรม เปนตน ดังนั้นผูวิจัยจึงหวัง

เปนอยางย่ิงวา การทําวิจัยในครั้งนี้จะชวยใหผูวิจัยสามารถเขาใจปรากฏการณความนิยมเพลงเกาหลีในสังคมไทยในรูปแบบ

บูรณาการและเห็นภาพรวมของปรากฏการณนี้ในมิติที่หลากหลายมากขึ้น วัตถุประสงคของงานวิจัยนี้คือ เพื่อศึกษาองคประกอบ

ของการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในรูปแบบบูรณาการโดยนํามิติทางการตลาดและมิติทาง

วัฒนธรรมมาใชรวมกัน

การทบทวนวรรณกรรม
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการศึกษาองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลี

ในประเทศไทยพบวามีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้

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

Berlo (1960) (อางถึงใน Communication Theory.org, 2010) เปนผูคิดคนรูปแบบของกระบวนการส่ือสาร

ภายใตรูปแบบจําลอง SMCR ไดอธิบายแบบจําลองน้ีวา การส่ือสารใด ๆ  ก็ตามจะสามารถส่ือสารไดสําเร็จจําเปนที่จะตองมี

องคประกอบท่ีใชในการสื่อสารอยางนอย 4 องคประกอบ ดังตอไปนี้

1.1 S (Sender) หรือผู สงสาร หมายถึงผู ที่ทําหนาที่ถายทอดขอมูล เนื้อหา ความรู สึกนึกคิด หรือความรู สึก

โดยการเขารหัส (Encoder) เปนสัญญาณ ทั้งที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา เพ่ือทําการถายทอดตอไปยังปลายทาง

โดยเบอรโลเชื่อวา ระดับความสําเร็จของการสื่อสารนั้นสวนหน่ึงขึ้นอยูกับตัวผูสงสารเองดวยวาสามารถปรับระดับสารที่สงไป

ใหเหมาะสมกับระดับการรับรู รวมท้ังสังคมวัฒนธรรมของผูรับไดมากนอยแคไหน

1.2 M (Message) หรือสาร หมายถึง ขอมูลขาวสาร เนื้อหา ความรูสึกนึกคิดหรือความรูสึก ที่ผูสงสารไดเขารหัส

ออกมาเปนสัญญาณ รวมไปถึงวิธีการในการสงสารเหลานั้นไปยังผูรับสารที่เปนปลายทาง

1.3 C (Channel) หรือชองทางการส่ือสาร หมายถึง ชองทางหรือตัวกลางที่สงสารใชในการสงสารนั้นไปยังผูรับสาร

1.4 R (Receiver) หรือผูรับสาร หมายถึง ผูที่ทําหนาท่ีถอดรหัส (Decoder) สัญญาณที่ผูสงสารไดสงมาทั้งที่เปน

วัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยเบอรโลเชื่อวาผูรับสารก็ถือเปนสวนหนึ่งที่สงผลตอระดับความสําเร็จของการสื่อสาร กลาวคือ 

หากผูรับสารมีเจตคติหรืออยู ภายใตบริบททางสังคมและวัฒนธรรมที่คลายคลึงกับผู สงสาร จะสงผลใหระดับความสําเร็จ

ของการสื่อสารสูงขึ้น ตอมา แบบจําลองทฤษฎีการสื่อสารของเบอรโลไดถูกนํามาปรับปรุง เพื่อใหสอดคลองกับการสื่อสาร

แบบมวลชนมากขึ้น โดย Schramm (1982) (อางถึงใน Strauphaar, 2010) โดยแชรมมไดอธิบายวา การสื่อสารนั้น

ไมไดเกิดขึ้นแบบเชิงเสนตรงโดยท่ีผู รับสารเปนฝายถูกกระทําเพียงฝายเดียว แตเปนการสื่อสารในรูปแบบวงกลม นั่นคือ

ผูรับสารเมื่อรับสารแลวจะตีความพรอมกับสงขอมูลยอนกลับไปยังผูสงสาร เมื่อผูสงสารรับขอมูลยอนกลับเหลานั้นก็จะนํา

ขอมูลนั้นไปตีความและสงสารกลับมายังผูบริโภคกลับไปมาเชนกัน
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ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นวา เพลงนั้นถือเปนสื่อประเภทหนึ่งที่ถูกสงมายังผูบริโภค การนํารูปแบบจําลองทางการสื่อสาร

มาใชในการอธิบายการบริโภคเพลงเกาหลีของผูบริโภคในประเทศไทยในงานวิจัยชิ้นนี้จึงสามารถทําได ทั้งนี้ในงานวิจัยชิ้นนี้

ไดเล็งเห็นวา กระบวนการบริโภคเพลงเกาหลีมีความคลายคลึงกับแบบจําลองการส่ือสาร SMCR ของแชรมม กลาวคือ

ผูผลิตและศิลปนที่ทําการนําเพลงของตนเขามาจําหนายในประเทศไทยน้ัน เปรียบไดกับผู สงสาร (Sender) ที่ไดทําการ

บรรจุสารดวยองคประกอบตาง ๆ  ทั้งเนื้อเพลง ทํานอง ทาเตน และการแสดงตาง ๆ  เปนสารในรูปแบบของเพลง (Message) 

ผานชองทาง (Channel) ตาง ๆ  ไมวาจะเปนส่ือออนไลนหรือสื่อกระแสหลัก เชน โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ มายัง

ผูรับสาร (Receiver) ซึ่งก็คือ ผูบริโภคในประเทศไทย ทั้งนี้ผูบริโภคเองยังมีความกระตือรือรนที่จะสงขอมูลยอนกลับไปใหแก

ผูผลิตอีกดวย

2. ทฤษฎีการแพร�กระจายทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion)

Robertson (อางถึงใน Goldstein, 2010) นักวิชาการชาวอังกฤษไดอธิบายถึงการปฏิสัมพันธกันระหวางวัฒนธรรมวา 

วัฒนธรรมในโลกตางมีความหลากหลาย การท่ีวัฒนธรรมหนึ่งจะเขาไปครอบงําอีกวัฒนธรรมโดยสมบูรณ เพื่อใหไดมา

ซึ่งวัฒนธรรมท่ีมีลักษณะสําเร็จรูปเพียงรูปแบบเดียวนั้นไมสามารถเปนไปได แตวัฒนธรรมท้ังหลายในโลกน้ี สามารถท่ีจะ

เกิดการผสมผสานระหวางวัฒนธรรมไดดวยการมีปฏิสัมพันธกัน ซึ่งในยุคโลกาภิวัตนนั้น กระบวนการส่ือสารจะถูกนํามาใช

เพื่อทําหนาที่ในการสรางวัฒนธรรมลูกผสม (Hybrid Cultures) อยูอยางตอเนื่อง โดยที่บุคคลในสังคมนั้นจะเลือกเปดรับ

วัฒนธรรมใหมเขามาผนวกกับวัฒนธรรมดั้งเดิมของทองถิ่นตน โดย Graeb และ Schmidt ชาวเยอรมนี (อางถึงใน Goldstein, 

2010) ไดเสนอทฤษฎีสนับสนุนวา อีกปจจัยที่สําคัญสําหรับการแพรกระจายทางวัฒนธรรมนั้น คือ วัฒนธรรมตนทางและ

ปลายทางนั้น จําเปนตองมีความคลายคลึงกันไมมากก็นอย โดยอาจจะมีความเหมือนกัน เนื่องจากเกิดการอพยพยายถิ่นฐาน

ของผูคน แลวนําวัฒนธรรมเดิมของตนไปเผยแพรปรับใชในสังคมใหมที่มีพื้นฐานทางวัฒนธรรมท่ีคลายคลึงกัน หรืออาจเกิดจาก

การหยิบยืมทางวัฒนธรรมจากสังคมหน่ึงไปสูอีกสังคมหนึ่ง เชน การนับถือศาสนา จากการคมนาคมขนสงหรือการติดตอสื่อสาร

ที่ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวางคนตางวัฒนธรรม เปนตน

3. แฟนคลับ (Fan Club)

Jenkins (1992) (อางถึงใน Ngampis Sutsa-nguan, 2000) ไดอธิบายลักษณะสําคัญของความเปนแฟนคลับไว

4 ลักษณะ ดังตอไปนี้

3.1 ความสามารถในการนําแนวทางไปปฏิบัติ หมายถึง กลุมแฟนคลับที่นําสิ่งที่ไดรับชมหรือบริโภคไปเปนแนวทาง

ในการปฏิบัติตนตอ ภายหลังการบริโภค

3.2 ความสามารถในการสรางกลุมชุมชนทางสังคม หมายถึง การรวมตัวกันของกลุมคนที่มีความสนใจในส่ิงเดียวกัน

หรือคลายคลึงกัน

3.3 ความสามารถในการสรางกลุมพิเศษ หมายถึง การจัดตั้งองคกร ชมรม หรือสโมสรท่ีมีไว เพ่ือพูดคุยหรือ

แบงปนความคิดเห็นตาง ๆ  ภายในกลุมของตนเอง

3.4 ความสามารถในการสรางโลกศิลปะพิเศษ หมายถึง การรวมมือกันทํากิจกรรมท่ีมีมาตรฐานท่ีกําหนดไวโดยกลุม 

เพื่อแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมรวมกัน
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

Anderson (1983) (อางถึงในNgampis Sutsa-nguan, 2000) ไดกลาววา แฟนคลับคือ กลุมคนที่ใชจินตนาการ

ของตนในการสรางความหมายบางอยางใหออกมาเปนรูปธรรม โดยการเปนแฟนคลับตองมีลักษณะที่สําคัญ 3 ลักษณะ คือ

• การแบงปนเชิงสัญลักษณ (Shared Symbolic) เชน การชื่นชอบศิลปนคนเดียวกัน เปนตน

• การทํากิจกรรมรวมกัน (Shared Activity) เชน การชมคอนเสิรต การรวมงานอีเวนท เปนตน

• การรับรูเหตุการณตาง ๆ  ที่เกิดขึ้น (Mediated Events) เชน การติดตามขาวสารความเคล่ือนไหวของศิลปน 

เปนตน

4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถแบงไดเปนสองหัวขอ ดังตอไปนี้

4.1 งานวิจัยที่มีการนํา SMCR Model ของ Berlo (1960) มาประยุกตใช

งานวิจัยที่นํา SMCR Model ของ Berlo (1960) มาประยุกตใช มีดวยกันหลากหลายผลงาน อาทิ Moenaert, 

R.K. and Souder W.E. (1996) ไดนํา SMCR Model มาประยุกตใชกับการที่คนเรามีการประมวลขอมูลในดานตาง ๆ

3 ดาน ไดแก ความเช่ือมโยงของสาร (Relevance of Message) ความแปลกใหมของสาร (Novelty of Message)

และความนาเชื่อถือของสาร (Credibility of Message) ผลการวิจัยพบวาความเช่ือมโยงของสารและความนาเชื่อถือของสาร

มีผลตอการรับรูสารอยางมาก ในขณะท่ีความแปลกใหมมีผลนอยกวา นอกจากน้ี คุณภาพของชองทางการส่ือสาร (Channel) 

มีผลอยางมากตอการรับรูในสาร (Perception of Message) ตอมา White, H.A. and Dillon, J.F. (2000) ไดนํา SMCR 

Model มาใชในงานวิจัยของเขาซ่ึงศึกษาเก่ียวกับการรับรูของบุคคลท่ีสาม (Third-Person Perception) วาผูรับสาร (Receiver) 

จะมีการตอบรับตอการจูงใจ (Persuasion) แตกตางกันอยางไร ซึ่งกระบวนการจูงใจของ SMCR Model ประกอบดวย

4 ปจจัย จากผลการวิจัย พบวา ทั้งสี่ 4 ปจจัยของ SMCR Model มีผลตอการรับรูของบุคคลที่สาม

Leung, J.K.L. and Fong, P.S.W. (2011) ไดนํา SMCR Model มาประยุกตใชกับวิธีการเลาเรื่อง (Story Telling 

Approach) โดยกลาววานักเลาเร่ืองเปรียบเสมือนกับผูสงสาร (Source) เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการการส่ือสาร และ

ผูชมเปนผูรับสาร (Receiver) และเปนตอนทายของกระบวนการการส่ือสาร สวนเนื้อเร่ือง (Story) เปนรูปแบบของสาร 

(Message) ที่นักเลาเรื่องกําหนดขึ้นมา นักเลาเรื่องไดเลาเรื่องผานชองทาง (Channel) ไดแก การไดยินและ/หรือการ

มองเห็น และไดรับผลสะทอนกลับ (Feedback) จากผูรับสาร (Receiver) สวน Turaga, R. (2016) ไดนํา SMCR Model 

มาใชในการทําความเขาใจและทํารายการการตรวจสอบสําหรับการสื่อสารที่ดี โดยผู สงสารประกอบดวยความสามารถ

ในการส่ือสาร ทัศนคติ ความรู ระบบทางสังคมและวัฒนธรรม สารไดแก เนื้อหา องคประกอบ การปฎิบัติ โครงสราง

และรหัส ชองทางไดแก การไดยิน การไดเห็น การสัมผัส การไดกลิ่น การลิ้มรส และผูรับสารก็มีองคประกอบตาง ๆ

เชนเดียวกับผูสงสาร

4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกระแสความนิยมเพลงเกาหลี

Seo Min-Soo (2012) ไดศึกษาปจจัยที่นํามาสูความสําเร็จของ K-Pop และเรียกโมเดลนี้วาโมเดลเพชรแหงวัฒนธรรม 

(Cultural Diamond Model) ซึ่งประกอบดวยการเตรียมความพรอม (Preparation) การนําเสนอ (Delivery) เน้ือหา 

(Content) และผูบริโภค (Consumer) ดังภาพท่ี 1
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ภาพที่ 1: โมเดลเพชรแหงความสําเร็จของ 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

ในชวงของการเตรียมความพรอม ประกอบดวย 4 ขั้นตอน โดยมีการทําการวิจัยตลาดกอน จากน้ันเขาสูขั้นที่ 1

คือ การคัดสรรผูที่จะมาเปนนักรอง (Casting) ขั้นตอนน้ีจะเนนท่ีการคนหาผูที่สามารถใหแรงบันดาลใจ มีพรสวรรคและ

ความสามารถ ขั้นที่ 2 การฝกฝน (Training) เปนการฝกฝนนักรองใหมีความสามารถมากท่ีสุดโดยจะใชเวลาหลายปในการฝกฝน 

ขั้นที่ 3 การผลิต (Production) เปนการสรางสรรคผลงานออกสูตลาดระดับโลก ขั้นที่ 4 การสงเสริมการตลาดระดับโลก 

(Global Promotion) มีการใชพันธมิตรทองถิ่นในประเทศตาง ๆ  (Local Partner’s Networks) รวมระยะเวลาต้ังแตการ

ทําการวิจัยตลาดไปจนจบข้ันตอนที่สี่ ใชเวลาประมาณ 5–10 ป

Prapawee Siwawetkul (2013) ไดศึกษากลยุทธการตลาดของผูนําเขาศิลปนจากประเทศเกาหลีในประเทศไทย

และมีการศึกษากับกลุมผูรับสาร (Receiver) ถึงประสิทธิผลของกลยุทธการตลาดของผูนําเขาศิลปนเกาหลี พบวาการที่

ศิลปนเกาหลีประสบความสําเร็จอยางมากในประเทศไทย สืบเนื่องมาจากปจจัยหลาย ๆ  อยาง ซึ่งประกอบดวยการสนับสนุน

จากรัฐบาลเกาหลีในการสงเสริมภาคเอกชน กลยุทธทางการตลาด ไดแก การสรางตราสินคาใหกับศิลปน การวางแผน

การตลาดอยางเปนข้ันตอน ตั้งแตการคัดเลือกศิลปน การฝกอบรมและบริหารจัดการศิลปน การผลิตผลงานอยางสรางสรรค 

นอกจากนี้ ยังมีการรวมมือกับผูนําเขาศิลปนภายในประเทศไทยเปนพันธมิตร เพื่อทําการตลาดในประเทศไทยในสวนที่ยังเขาไป

ไมถึง การใชเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการส่ือสารขามประเทศ นอกจากน้ี ความใกลเคียงกันทางวัฒนธรรมของศิลปนเกาหลี

กับวัฒนธรรมไทยก็เปนสวนหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคชาวไทยเกิดการยอมรับไดดีกวาศิลปนจากฝงตะวันตก โดยทุกปจจัยดังกลาว

จะตองมีการนํามาใชอยางเหมาะสม ทําใหการทําการตลาดใหกับศิลปนเกาหลีในประเทศไทยประสบความสําเร็จและมีความ

ยั่งยืนในระยะยาว

Saran Singhton (2009) ไดศึกษาเร่ืองการเรียนรูทางสังคมของวัยรุนไทยจากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหมของประเทศ

เกาหลีใต พบวาดวยประสิทธิภาพและภาพลักษณที่ดีของศิลปนที่เกิดจากกระบวนการสรางระบบนักรองในวงการเพลงเกาหลี 

สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจทางสายตาและเกิดความรูสึกวาศิลปนเปนผูที่นาจับจองและมีเอกลักษณที่เปนที่นิยมชมชอบ 

นอกจากนี้ ลักษณะของวัฒนธรรมเพลงสมัยใหมของเกาหลี มุงเนนการนําเสนอเพลงปอบ เนนเพลงเร็วที่มีจังหวะสนุกสนาน 

และส่ืออินเทอรเน็ตเปนปจจัยในการสรางความสําเร็จในการพัฒนาสินคาวัฒนธรรมเกาหลี เนื่องจากเอ้ือใหกลุมวัยรุนที่เปน

ผูบริโภคไดสรางชุมชนในจินตนาการและสามารถขยายกลุมคนท่ีมีความช่ืนชอบเหมือนกันไดอยางรวดเร็วผานส่ือออนไลน

รวมทั้งการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้นกับศิลปนรวมกันในเวลาเดียวกันกับกลุมแฟนคลับที่มีความชื่นชอบเหมือนกัน และชิงพื้นที่

ทางอินเทอรเน็ตใหเปนพื้นที่ของกลุมวัฒนธรรมยอย
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

Karnpitcha Wongkhao (2007) ไดศึกษาเร่ืองสื่อละครโทรทัศนเกาหลีกับการเผยแพรวัฒนธรรมเกาหลีในสังคมไทย 

พบวาความถี่ในการนําเสนอวัฒนธรรมผานสื่อละครเกาหลีในสังคมไทยสงผลตอภาพลักษณของวัฒนธรรมเกาหลีในทิศทาง

ที่เปนบวก มีอิทธิพลใหเกิดความรูสึกคลอยตามที่จะเลียนแบบพฤติกรรมที่ไดชม

กรอบแนวคิดงานวิจัย
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของกับองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยม

เพลงเกาหลีในประเทศไทย เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคงานวิจัยคือ เพ่ือศึกษาองคประกอบของการส่ือสารในการ

สรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในรูปแบบบูรณาการโดยนํามิติทางการตลาดและมิติทางวัฒนธรรมมาใชรวมกัน

จึงไดนํามาสูกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้

1. ปจจัยที่เกี่ยวของกับผูผลิตรวมถึงกระบวนการผลิตเพลงเกาหลี (Sender) ไดแก กระบวนการสรางคุณคาใหแก

ศิลปน กระบวนการสรางสรรคผลงาน ประเภทของเพลง และการจัดกิจกรรมรวม

2. ปจจัยที่เกี่ยวของกับสารท่ีบรรจุอยูในเพลงเกาหลี (Message) ไดแก ความใกลเคียงทางวัฒนธรรม

3. ปจจัยที่เกี่ยวของกับชองทางท่ีใชในการโปรโมทและจําหนายเพลงเกาหลี (Channel) ไดแก พันธมิตรทางการตลาด 

และการทําการตลาดออนไลน (Social Network Service : SNS)

4. ปจจัยที่เกี่ยวของกับผูบริโภคเพลงเกาหลีในประเทศไทย (Receiver) ไดแก อิทธิพลของสื่อในระดับจุลภาค โดย

อธิบายไดดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่ององคประกอบของการส่ือสารเพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

Sender

Message

Channel

Receiver
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วิธีการวิจัย
งานวิจัยชิ้นนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีมีการรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews)

ที่มีประชากรเปนกลุมผูบริโภคชายและหญิงอายุตั้งแต 15–35 ป มีการบริโภคเพลงเกาหลีที่ผลิตจากประเทศเกาหลี เปน

ระยะเวลาไมนอยกวา 1 ป เพื่อใหไดมาซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความรูและความเขาใจในกระบวนการผลิตเพลงเกาหลีพอสมควร 

โดยการบริโภคในที่นี้ หมายถึง การซื้อเพลงเกาหลี ไมวาจะเปนซีดีเพลง โปสเตอรศิลปน หนังสือรูปภาพศิลปน (Photo Books) 

หรือของที่ระลึกตาง ๆ  ของศิลปน

ผูวิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดยผูวิจัยไดทําการ

กําหนดคุณลักษณะเฉพาะของกลุมตัวอยางโดยแบงออกเปน 3 กลุม ตามแนวคิดทฤษฎีแฟนคลับของ Anderson (1983)

(อางถึงใน Ngampis Sutsa-nguan, 2000) ดังนี้

1. กลุมตัวอยางที่มีการแบงปนเชิงสัญลักษณ (Shared Symbolic) คือ กลุมแฟนคลับที่มีความชื่นชอบในศิลปน

คนเดียวกัน ผูวิจัยจึงคัดเลือกกลุมแฟนคลับของศิลปนเกาหลีที่เคยบริโภคเพลงเกาหลีที่ไมเคยเขารวมกิจกรรมที่ทางคายเพลง 

และกลุมแฟนคลับจัดขึ้น เปนตัวแทนในกลุมที่ 1

2. กลุมตัวอยางที่ทํากิจกรรมรวมกัน (Shared Activity) คือ กลุมแฟนคลับที่เคยรวมกันทํากิจกรรมเพื่อศิลปน

ผู วิจัยจึงเลือกกลุ มแฟนคลับของศิลปนเกาหลีที่ เคยบริโภคเพลงเกาหลีและเคยเขาร วมกิจกรรมที่ทางคายเพลง และ

กลุมแฟนคลับจัดข้ึน เปนตัวแทนในกลุมที่ 2

3. กลุมตัวอยางที่มีการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้น (Mediated Events) คือ กลุมแฟนคลับที่มีการติดตามขาวสาร

ของศิลปน ผูวิจัยจึงเลือกกลุมแฟนคลับของศิลปนเกาหลีที่เคยบริโภคเพลงเกาหลี เคยเขารวมกิจกรรมท่ีทางคายเพลง และ

กลุมแฟนคลับจัดขึ้น ปจจุบันทําหนาท่ีเปนผูดูแลและนําเสนอขอมูลขาวสารของศิลปนผานเพจหรือบอรดศิลปนเกาหลีที่

กลุมตนไดทําการจัดตั้งขึ้น เปนตัวแทนในกลุมที่ 3

จากนั้นผูวิจัยจึงทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กลุมละ 1 คน รวมทั้งส้ิน 3 คน 

หลังจากน้ันจึงใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball Sampling) อีก 6 คน รวมทั้งสิ้น 9 คน แตทั้งนี้เมื่อไดทําการ

สัมภาษณแลวนั้นพบวา เนื่องจากปจจัยหลักของกลุมตัวอยางที่ 1 และ 2 นั้นมีความใกลเคียงกัน นั่นคือ การเขารวม

ทํากิจกรรม ซึ่งเกิดขึ้นไดงายในปจจุบัน เนื่องจากกลุมตัวอยางมองวา การทํากิจกรรมรวมกันในปจจุบันสามารถเกิดขึ้นได

ในพ้ืนท่ีเสมือนจริงอยางเชน อินเทอรเน็ต ไมจําเปนตองเปนเพียงแคการเขารวมกิจกรรมในสถานท่ีจริงเชนในอดีต ดังน้ัน

กลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 จึงไมมีความแตกตางกัน ทําใหกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ลดลงเหลือ 2 กลุมนั่นคือ

1. กลุมตัวอยางท่ีมีการแบงปนเชิงสัญลักษณ (Shared Symbolic) และทํากิจกรรมรวมกัน (Shared Activity)

ในท่ีนี้ขอเรียกวา กลุมแฟนคลับ หมายถึง กลุมที่มีความช่ืนชอบในศิลปนเกาหลีและเคยเขารวมกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับศิลปน

เกาหลีไมวาจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยคายเพลง พันธมิตรทางการตลาด บริษัทที่เก่ียวของ หรือแฟนคลับจัดขึ้น จํานวน

6 คน

2. กลุมตัวอยางท่ีมีการรับรูเหตุการณที่เกิดขึ้น (Mediated Events) ในท่ีนี้ขอเรียกวา กลุมแอดมิน หมายถึง

กลุมท่ีมีความชื่นชอบในศิลปนเกาหลี เคยเขารวมกิจกรรมที่เกี่ยวของกับศิลปนเกาหลีไมวาจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยคายเพลง

หรือกิจกรรมท่ีแฟนคลับจัดข้ึน และปจจุบันทําหนาท่ีเปนผูดูแลและนําเสนอขอมูลขาวสารของศิลปนผานเพจหรือบอรด

ศิลปนเกาหลีที่กลุมตนไดทําการจัดตั้งขึ้น จํานวน 3 คน



10 วารสารบริหารธุรกิจ

องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยของงานวิจัยชิ้นนี้สามารถสรุปไดเปน 2 ประเด็นหลัก ดังนี้

1. ช�องทางการเป�ดรับเพลงเกาหลี พฤติกรรมการบริโภคเพลงเกาหลี และมุมมองต�อกระแสนิยมเพลงเกาหลี

แฟนคลับศิลปนเกาหลีทั้ง 2 กลุมนั้นตางเปดรับเพลงเกาหลีผาน 3 ชองทางหลัก ไดแก สื่อออนไลน คนรอบตัว และ

ศิลปนที่ผูบริโภคใหความช่ืนชอบมากอน โดยผูบริโภคมีความเห็นวา ในปจจุบันเพลงเกาหลีนั้นเปนที่นิยมในวงกวางมากกวา

ในอดีต ฐานลูกคาขยายวงกวางขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีในการสื่อสารที่เอ้ือโอกาสในการพบเห็นขอมูลขาวสารไดงายข้ึน

ในขณะท่ีคุณภาพเพลงในปจจุบันมีแนวโนมที่ดอยลง เนื่องจากผูบริโภคมองวาศิลปนที่มาจากคายเพลงเดียวกันมักยึดรูปแบบ

แนวทางความสําเร็จของศิลปนรุนพ่ีเปนแบบอยาง แตกลับทําไดไมดีเทาที่ควร สําหรับแนวโนมในอนาคตน้ันผูบริโภคยังคง

เชื่อมั่นวากระแสนิยมในเพลงเกาหลีนั้นจะคงยังสูงขึ้นตอไปดวยอัตราการเติบโตท่ีลดลง เนื่องจากตลาดเร่ิมมีการอ่ิมตัวและ

ผูบริโภคยังถูกจํากัดอยูในวงแคบ สวนดานคุณภาพ ผูบริโภคมองวาจะมีแนวโนมที่ลดลงตอไปเร่ือย ๆ

สําหรับพฤติกรรมการบริโภคเพลงเกาหลีของกลุมตัวอยางจะเกิดขึ้นเม่ือศิลปนมีการออกอัลบั้มซึ่งโดยเฉล่ียจะอยูที่

ประมาณปละ 1–2 คร้ัง โดยผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซ้ือเปนของท่ีระลึก เนื่องจากผลิตภัณฑเหลานี้ทําใหแฟนคลับไดเห็น

มุมมองอ่ืน ๆ  ของศิลปนที่นอกเหนือไปจากการรองเพลง เปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบริโภค แตหากผูบริโภคสามารถ

ซื้อผลิตภัณฑทั้งหมดไดก็จะซื้อทั้งหมดเนื่องจากแฟนคลับตองการใหยอดจําหนายของซีดีเพลงสะทอนไปเปนขอมูลยอนกลับ

ถึงความนิยมท่ีมีอยูใหกับศิลปน

2. องค�ประกอบของการส่ือสาร เพ่ือการสร�างกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

2.1 ผูสงสาร (Sender) หมายถึง คายเพลงเกาหลี พบวามีปจจัยที่เกี่ยวของทั้งสิ้น 5 ปจจัย คือ

(1) กระบวนการสรางคุณคาใหแกศิลปน

เปรียบเสมือนกับการเพิ่มคุณคาใหแกตัวผลิตภัณฑ ทําใหผู บริโภคไมเกิดความเบ่ือหนายกับการบริโภค

ผลิตภัณฑเดิม รวมทั้งยังเปนการกระตุนความสนใจใหกับผูบริโภคอยูตลอดเวลา

(2) กระบวนการสรางสรรคผลงาน

การท่ีศิลปนแสดงความสามารถในการผลิตผลงานเพลงดวยตัวเองไดมากกวาแคการเปนคนรองเพลง ถือเปน

หนึ่งในกระบวนการสรางคุณคาดวยการสรางสรรคผลงานที่ผูบริโภคทั้ง 2 กลุมตางคาดหวังและรับรูไดถึงคุณคาผลงาน

(3) การจัดกิจกรรมรวม

เปนสวนชวยสรางความรูสึกเปนกลุมเดียวกันกับทั้งศิลปนและกลุมแฟนคลับ ชวยสรางความสัมพันธในกลุม

ใหเกิดข้ึน กระตุนใหเกิดความช่ืนชอบในตัวศิลปนอยางตอเนื่องภายหลังรวมกิจกรรม

(4) การสรางความเปนหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลับ

การจัดต้ังช่ือกลุมแฟนคลับท่ีใหการสนับสนุนศิลปน รวมท้ังการกําหนดสีประจําวงข้ึนนั้น ผู บริโภคมองวา

กระบวนการน้ีเปนสวนหนึ่งในการสรางความรูสึกเปนหนึ่งเดียวกัน เชนเดียวกับการทํากิจกรรมรวม
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(5) การส่ือสารจากศิลปนไปยังแฟนคลับ

เปนการทําใหผูบริโภคมีความรูสึกใกลชิดกับตัวผลิตภัณฑมากขึ้น และกระตุนใหเกิดความตองการในการบริโภค

ผลิตภัณฑ

2.2 สาร (Message) หมายถึง เพลงและสัญลักษณตาง ๆ  ที่ปรากฏอยูในเพลงเกาหลี พบวามีปจจัยที่เก่ียวของ

ทั้งสิ้น 3 ปจจัย คือ

(1) ความใกลเคียงกันทางวัฒนธรรม

ผูบริโภคมองวามีความแตกตางกันระหวางวัฒนธรรมของไทยและเกาหลี และมองวาการชื่นชอบนั้นเกิดจาก

ความช่ืนชอบสวนบุคคล โดยเมื่อมีความรูสึกชื่นชอบ ผูบริโภคจะยินยอมปรับเปล่ียนตัวเองใหเขากับวัฒนธรรมนั้น ๆ

(2) ประเภทของเพลง

มีสวนชวยใหผูบริโภคหันมาใหความสนใจ แตทั้งนี้เมื่อเกิดความช่ืนชอบแลวก็อาจไมใชสิ่งสําคัญ

(3) การแสดงบนเวที

เปนอีกปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและช่ืนชอบในตัวศิลปน ถือเปนเอกลักษณที่แตกตางจากเพลงอ่ืน ๆ  

และเปนการชวยถายทอดความหมายของเพลงใหผูบริโภคไดรับรู

2.3 ชองทาง (Channel) หมายถึง ชองทางที่คายเพลงเกาหลีใชในการเผยแพร ซึ่งพบปจจัยที่เกี่ยวของมี 4 ปจจัย 

ดังนี้

(1) พันธมิตรทางการตลาด

กลุมแฟนคลับมองวามีสวนในการชวยสรางความใกลชิดระหวางศิลปนใหกับกลุมผูบริโภคเดิมเทานั้น ในบางคร้ัง

ผูบริโภคก็เปนผูที่ชวยกระตุนใหเกิดกิจกรรมเหลานี้เอง

(2) บริษัทที่รวมงานกับศิลปนเกาหลี

การรวมงานกันระหวางบริษัทผลิตภัณฑตาง ๆ  ในประเทศไทยกับศิลปนเกาหลีนั้น ชวยใหผูบริโภคเกิดความ

ใกลชิดกับตัวศิลปนมากข้ึน

(3) การทําการตลาดออนไลน

เปนการทําการตลาดท่ีตรงกับกลุมเปาหมาย ทําใหมีโอกาสไดพบเห็นศิลปนและเกิดความรูสึกชื่นชอบมีมากขึ้น

(4) ศิลปนที่ประสบความสําเร็จมากอน

เปนการทําใหผู บริโภคเกิดความผูกพันกับศิลปนใหมไดโดยงาย และชวยเพ่ิมโอกาสที่จะพบเห็นและเปดรับ

เพิ่มสูงข้ึน จนเกิดความสนใจและบริโภคในที่สุด
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2.4 ผูรับสาร (Receiver) ในงานวิจัยนี้หมายถึง กลุมแฟนคลับในประเทศไทยที่บริโภคเพลงเกาหลี พบปจจัยที่

เกี่ยวของในสวนนี้ 3 ปจจัย ไดแก

(1) อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค

เปนปจจัยที่มีสวนชวยในการกระตุนและรักษาความช่ืนชอบของผูบริโภคใหมีความตอเนื่อง

(2) การจัดกิจกรรมโดยกลุมแฟนคลับ

ผูบริโภคตองการแสดงใหศิลปนเห็นถึงการมีตัวตนของแฟนคลับ อีกทั้งยังมองวาพวกเขาควรทําอะไร เพื่อให

คนภายนอกไดรับรูในการมีตัวตนของแฟนคลับและศิลปนของเขาดวยเชนกัน

(3) การรวมกลุมของแฟนคลับบนสื่อออนไลน

การใชสื่อออนไลนในการรวมกลุมแฟนคลับ ถือวาเปนการกระตุนใหความรูสึกชื่นชอบในตัวศิลปนนั้นยังคงอยู 

และเปนชองทางที่ชวยผลักดัน สรางกระแสใหกับผลิตภัณฑในมุมที่ผูบริโภคเปนผูกระทําอันเกิดจากความผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอ

ตัวผลิตภัณฑ

การวิเคราะห�ผลการวิจัย
จากการรวบรวมขอมูลการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลออกมาเปนรูปแบบจําลองกระแสนิยมเพลง

เกาหลี ดังนี้

ภาพที่ 3: แบบจําลองผลการวิจัย

Feedback

Receiver

Channel

Message

Sender
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จากผลการวิจัย พบวากระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยนั้นแบงออกเปน 3 ชวง ไดแก ชวงสรางความรูจัก

ชวงเปนที่นิยม และชวงรักษาความนิยม โดยสามารถสรุปกระบวนการในแตละชวง ไดดังนี้

1. ช�วงสร�างความรู�จัก

เปนชวงท่ีคายเพลงเกาหลีพยายามท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคไดรับรูถึงการเกิดขึ้นของศิลปนเกาหลี โดยคายเพลงพยายาม

ที่จะสรางโอกาสใหผู บริโภคไดพบเจอผลิตภัณฑมากที่สุด ผานชองทางในการสื่อสารไปยังผู บริโภค โดยเลือกใชชองทาง

สื่อออนไลนที่กลุมเปาหมายใชเปนประจํา

นอกจากน้ี ยังสรางคุณภาพผลิตภัณฑดวยกระบวนการสรางคุณคาใหศิลปนเปนที่สนใจของผูบริโภค ไมวาจะเปน

รูปราง หนาตา การแตงกาย บุคลิก และความสามารถในดานตาง ๆ  การจัดทํารายการการฝกซอมของศิลปน การแขงขัน

เพื่อคัดเลือก เพื่อสรางความเช่ือมั่นในคุณภาพใหผูบริโภคจดจํา นอกจากนี้การท่ีคายเพลงใชศิลปนรุนพี่เปนสื่อกลางในการ

สนับสนุนศิลปนหนาใหมก็ถือเปนเครื่องมืออีกเครื่องมือหนึ่งที่ผู ผลิตใชในการยืนยันคุณภาพของผลิตภัณฑใหมที่กําลังจะ

ปลอยสูตลาดไดอยางดีเชนกัน

นอกจากน้ีผูผลิตยังจําเปนตองสรางความสนใจผานตัวผลิตภัณฑรองน่ันคือ เพลงอีกดวย โดยผูผลิตจําเปนตองผลิต

แนวเพลงท่ีเปนจังหวะท่ีฟงงายแตสามารถเราอารมณได โดยสวนมากมักเปนแนวเพลงปอบ (POP) และปอบ-ร็อค (POP-ROCK) 

โดยมีความหมายสื่อถึงเรื่องราวความรักเปนหลักตามกลุมเปาหมาย แตทั้งนี้ ดวยอุปสรรคทางภาษา คายเพลงจึงจําเปนที่จะ

ตองใชการส่ือสารอื่นเปนสื่อกลางเพื่อสรางความเขาใจ รวมถึงสรางความสนุกสนานใหผูบริโภค จนกลายเปนเอกลักษณของ

เพลงเกาหลี นั่นคือ ทาเตนและการแสดงบนเวที

ทั้งนี้ในสวนของผูบริโภคเองเมื่อมีความสนใจและตระหนักเห็นคุณคาของผลิตภัณฑแลวก็มักจะเชิญชวนใหคนในสังคม

ของตนหันมาบริโภคดวย กลายเปนการขยายฐานลูกคาใหกวางขึ้นไปเร่ือย ๆ

2. ช�วงเป�นท่ีนิยม

สิ่งท่ีจําเปนตองทําในชวงนี้คือ การตอกยํ้าและการสรางความรูสึกรวมของผูบริโภคใหคงอยู เนื่องจากในชวงนี้ผูบริโภค

กระตือรือรนที่จะติดตามและบริโภคผลิตภัณฑดวยตัวเองอยูระดับหนึ่งแลว ในชวงนี้คายเพลงเกาหลีจะตอกยํ้าคุณคาของ

ผลิตภัณฑผานการสรางเรื่องราวใหแกตัวศิลปน แสดงความสามารถผานผลิตภัณฑรองอยางเพลง นอกจากนี้แลวผูผลิตยังจําเปน

ตองสรางความผูกพันใหเกิดขึ้นระหวางตัวผลิตภัณฑและผูบริโภค โดยเริ่มจากการตั้งชื่อและสีประจําวง เพื่อใหผู บริโภค

ไดรูสึกถึงความเปนกลุมท่ีใกลชิดของศิลปน จัดกิจกรรมตาง ๆ  ใหเขารวม เพ่ือใหผูบริโภคไดตระหนักถึงความเปนกลุมเดียวกัน

ผานสถานที่จริง

ในขณะท่ีผลิตภัณฑรองอยางเพลงจะถูกลดความสําคัญไป เนื่องจากผูบริโภคใหความสนใจอยูที่ตัวผลิตภัณฑหลัก

มากกวา สําหรับชองทางที่ถูกนํามาใชในชวงนี้ของคายเพลงเกาหลีก็ยังเปนสื่อออนไลนเปนหลัก เนื่องจากยังมีความจําเปนที่

จะตองสงผานขอมูลเหลานี้ไปยังกลุมผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายในวงกวาง ในสวนของผูบริโภคน้ันเม่ือเกิดความผูกพันกับ

ตัวผลิตภัณฑมากข้ึน ก็จะสงผลใหเกิดการสรางบทบาทท่ีพยายามจะเปนตัวกลางในการสรางการรับรูใหแกกลุมที่ยังไมบริโภค

เพลงเกาหลี รวมถึงการพยายามสรางความผูกพันในกลุม โดยดําเนินกิจกรรมรวมทั้งการสรางชุมชนออนไลน การทํากิจกรรม

ตามสถานท่ีตาง ๆ  เปนตน
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

3. ช�วงรักษาความนิยม

ในชวงที่ศิลปนวงหนึ่ง ๆ  เริ่มเขาสูชวงตกตํ่า คายเพลงจําเปนที่จะตองยืดอายุของผลิตภัณฑ ผานการสรางความ

ใกลชิดกับผูบริโภคใหมากขึ้น ไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมในประเทศท่ีผูบริโภคอาศัยอยูดวยความถ่ีที่มากขึ้น โดยการรวมมือ

กับพันธมิตรทางการตลาดในประเทศน้ัน ๆ  รวมถึงการใหศิลปนสรางความใกลชิดกับแฟนคลับมากข้ึนดวยความสัมพันธแบบ

การสื่อสารสองทาง

สําหรับชองทางที่ใชในการเผยแพรผลิตภัณฑในชวงระยะนี้ ที่เพิ่มขึ้นมาคือ สื่อหลักทองถิ่นในประเทศน้ัน ๆ  ถือไดวา

เปนการกระตุนไดระดับหนึ่ง ทั้งนี้ผูผลิตจะรับรูถึงชวงระยะเวลาของผลิตภัณฑของตนวาอยูในชวงใด ก็เปนผลจากผลตอบกลับ

จากฝงของผูบริโภค ซึ่งคายเพลงเกาหลีก็จะนําผลเหลานี้ไปวิเคราะหตอไปวาผลิตภัณฑเหลานั้นกําลังอยูในชวงใด และควรจะ

ดําเนินกิจกรรมใดตอไปกับผลิตภัณฑเหลานั้น

นับไดวาผลการวิจัยนี้บรรลุตามวัตถุประสงคของงานวิจัยคือ เพื่อศึกษาองคประกอบของการสื่อสารในการสราง

กระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในรูปแบบบูรณาการโดยนํามิติทางการตลาดและมิติทางวัฒนธรรมมาใชรวมกัน เนื่องจาก

มีการศึกษาหัวขอตามที่กลาวมาและมีการนํามิติทางการตลาดและมิติทางวัฒนธรรมมาใชรวมกัน

การอภิปรายผลและสรุปผลการวิจัย
การอภิปรายผลการวิจัยองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย แบงตาม

หัวขอดังตอไปนี้

1. ผู�ส�งสาร (Sender)

1.1 กระบวนการสรางคุณคาใหแกศิลปน

เปนการเพิ่มคุณคาใหกับตัวผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑและมีความรูสึกวาผลิตภัณฑ

ที่เขาบริโภคนั้นมีคุณคามากกวาผลิตภัณฑแบบเดียวกันในตลาด ซึ่งก็สอดคลองกับบทความของ Seo Min Soo (2012) วา 

กระบวนการสรางคุณคาใหแกศิลปนนั้นเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นตอผูบริโภค

1.2 กระบวนการสรางสรรคผลงาน

Seo Min Soo (2012) มองวาการรวมงานกับทีมงานที่มีชื่อเสียงระดับโลกของอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีนั้นเปนการ

สรางภาพลักษณความเปนสากล ขัดแยงกับขอมูลที่พบวา ผูบริโภคเพลงเกาหลีในไทยมองวาส่ิงสําคัญคือ การมีสวนรวมของ

ตัวศิลปนในการสรางสรรคผลงาน

1.3 การจัดกิจกรรมรวม

ความใกลชิดกับตัวผลิตภัณฑผานการรวมกิจกรรม ถือเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคไดรับการกระตุนใหความรูสึก

ตองการบริโภคผลิตภัณฑเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา อีกทั้งผูบริโภคมองวาตัวเองนั้นสามารถมีสวนชวยใหผลิตภัณฑเปนที่รู จัก

ในวงกวาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Prapawee Siwawetkul (2013) ที่พบวากิจกรรมรวมเหลานี้จําเปนตองจัดขึ้นอยาง

ตอเนื่อง เพื่อที่จะชวยใหศิลปนเกาหลีสามารถรักษาความนิยมไดในระยะยาว เชนเดียวกับแนวคิดแฟนคลับที่วา แฟนคลับน้ัน

มีความพยายามท่ีจะสรางความหมายบางอยางใหออกมาเปนรูปธรรม
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1.4 การสรางความเปนหนึ่งเดียวกันกับแฟนคลับ

การใชชื่อกลุมและสีประจําวงของศิลปนเปนสัญลักษณใหกับกลุมแฟนคลับ เปนการสรางความรูสึกวามีความเปน

หนึ่งเดียวกัน รูสึกผูกพันกับผลิตภัณฑและกระตุนใหเกิดการบริโภคในระยะยาว

1.5 การส่ือสารจากศิลปนไปยังแฟนคลับ

การตอบสนองหรือส่ือสารจากฝงผูผลิตถือเปนสิ่งหนึ่งที่ผูบริโภคตองการ เพื่อความรูสึกใกลชิดกับตัวผลิตภัณฑ ดังน้ัน

เม่ือศิลปนมีการสื่อสารไปยังกลุมแฟนคลับ การกระทําเหลานี้ ตางสงผลตอผูบริโภคใหเกิดความใกลชิดและผูกพันกับตัวผลิตภัณฑ

มากขึ้น จนเกิดเปนความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ ซึ่งหากเกิดขึ้นอยางซํ้า ๆ  ก็จะเปนการกระตุนความรูสึกใหเกิดการบริโภคซํ้า

อยางตอเนื่อง

2. สาร (Message)

2.1 ความใกลเคียงกันทางวัฒนธรรม

Graeb และ Schmidt (อางถึงใน Goldstein, 2010) กลาววา ความคลายคลึงกันของวัฒนธรรมตนทางและ

ปลายทางเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการแพรกระจายทางวัฒนธรรม เชนเดียวกับงานวิจัยของ Prapawee Siwawetkul (2013)

ที่วาความใกลเคียงกันของวัฒนธรรมไทยและเกาหลี เปนปจจัยสําคัญที่ชวยใหคนไทยบริโภคเพลงเกาหลี ซึ่งขัดแยงกับขอมูล

ที่คนพบวาผูบริโภคนั้นมองวาเกาหลีและไทยนั้นมีวัฒนธรรมที่แตกตางกันเปนความแปลกใหม จึงทําใหเกิดการบริโภค

2.2 ประเภทของเพลง

เพลงที่มีจังหวะสนุกสนานถือเปนสวนหนึ่งที่ทําใหผู บริโภคเกิดความสนใจ อีกทั้งเพลงที่ฟงงายทําใหเพลงเกาหลี

เขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง แตทั้งนี้ พบวาเมื่อผูบริโภคใหความสนใจท่ีตัวศิลปน ปจจัยนี้จึงไมสงผล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย 

Saran Singhton (2009) ที่วา ลักษณะของวัฒนธรรมเพลงสมัยใหมของเกาหลีมุงเนนการนําเสนอเพลงปอบ เนนเพลงเร็ว

ที่มีจังหวะสนุกสนาน จึงทําใหเปนที่นิยมไดรวดเร็ว

2.3 การแสดงบนเวที

เปนการสรางความนาสนใจและความแตกตางจากเพลงอ่ืน ๆ  ที่มีอยูในตลาด ซึ่งสอดคลองงานวิจัยและบทความของ 

Saran Singhton (2009) และ Seo Min Soo (2012) ที่พบวาผูผลิตตองการใหผูบริโภคไดบริโภคทั้งความไพเราะในการ

รองเพลง ทาเตน และการแสดงบนเวทีของศิลปน

3. ช�องทาง (Channel)

3.1 พันธมิตรทางการตลาด

มีสวนชวยในการสรางการรับรูแกผูบริโภคคอนขางนอย ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ Prapawee Siwawetkul (2013) 

ที่กลาววาผูนําเขาศิลปนเกาหลีในไทยมีสวนชวยในการโปรโมทและสรางฐานแฟนคลับใหศิลปนหนาใหม
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องค�ประกอบของการส่ือสาร
เพื่อการสร�างกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

3.2 บริษัทที่รวมงานกับศิลปนเกาหลี

บริษัทที่รวมงานกับศิลปนมีสวนชวยเสริมความรู สึกใกลชิดใหกับผูบริโภค เนื่องจากทําใหโอกาสที่จะไดเขาใกล

ผลิตภัณฑมีมากข้ึน ซึ่งผูบริโภคมองวาการรอโอกาสจากพันธมิตรทางการตลาดอาจไมเพียงพอ

3.3 การทําการตลาดออนไลน

การเลือกใชสื่อที่ตรงกับกลุมเปาหมาย ทําใหเกิดโอกาสในการพบเจอผลิตภัณฑคอนขางสูง ซึ่งสอดคลองกับ Seo Min 

Soo (2012) และ Prapawee Siwawetkul (2013) ที่พบวา กลุมวัยรุนผูหญิงที่ใชสื่อสังคมออนไลนคือ กลุมเปาหมายหลัก 

คายเพลงเกาหลีจึงใชสื่อนี้ในการโปรโมทผลิตภัณฑใหครอบคลุมการทําการตลาดตางประเทศ

3.4 ศิลปนที่ประสบความสําเร็จมากอน

ผูบริโภคมองวาศิลปนที่ประสบความสําเร็จมากอนเปนตัวชวยยืนยันคุณภาพของศิลปนเพลงเกาหลีที่ออกมาใหมและ

ยังไมมีฐานลูกคาเปนของตัวเอง

4. ผู�รับสาร (Receiver)

4.1 อิทธิพลของส่ือในระดับจุลภาค

ความถ่ีที่พบเห็นผลิตภัณฑจากส่ือ เอื้อใหผูบริโภคมีโอกาสบริโภคผลิตภัณฑเหลานั้นมากข้ึน และชวยตอกย้ําความรูสึก

ชื่นชอบใหกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Karnpitcha Wongkhao (2007) ที่วา ละครเกาหลีที่ปอนเขามาให

ผูบริโภคซํ้า ๆ  เปนการชวยใหกระแสนิยมเกาหลีอยูคูกับสังคมไทย

4.2 การจัดกิจกรรมโดยกลุมแฟนคลับ

เกิดขึ้นเพื่อแสดงใหผูผลิตรับรูถึงความนิยม และเปนแรงกระตุนระหวางกลุมใหมีการติดตามและรักษาความชื่นชอบไว

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดแฟนคลับของ Jenkins (1992) ที่กลาววา ลักษณะสําคัญของแฟนคลับนั้นคือ การรวมตัวกันของ

กลุมคนที่มีความสนใจในส่ิงเดียวกัน เพื่อแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมรวมกัน

4.3 การรวมกลุมของแฟนคลับบนสื่อออนไลน

สื่อออนไลนเปนชองทางที่ชวยใหกลุมแฟนคลับสามารถแบงปนขอมูลขาวสาร สรางความผูกพัน กระตุนความรูสึก

ชื่นชอบ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Saran Singhton (2009) ที่พบวาสื่ออินเทอรเน็ตเปนปจจัยในการสรางความสําเร็จ

ของผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมเกาหลี ที่ชวยขยายกลุมคนที่มีความชื่นชอบเหมือนกันไดอยางรวดเร็ว

การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�

1. การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�ในเชิงวิชาการ

งานวิจัยนี้พัฒนาองคความรูทางวิชาการดวยการเชื่อมโยงองคประกอบของการสื่อสาร ไดแก SMCR Model ของ 

Berlo (1960) มาใชกับการสรางกระแสความนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย ซึ่งมีการอธิบายปจจัยที่สงใหเกิดความสําเร็จ

ทางธุรกิจ โดยนํามิติทางวัฒนธรรมซ่ึงเปนศาสตรทางมานุษยวิทยาเขามาชวยในการอธิบายผานโครงสรางหลักการส่ือสาร
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ทางส่ือสารมวลชน ซึ่งเปนการตอยอดจากงานวิจัยในอดีต ที่มุ งเนนศึกษาปจจัยเพียงมิติเดียว เชนมิติทางการตลาด หรือ

มิติทางวัฒนธรรม เปนตน ดังนั้นงานวิจัยนี้สามารถชวยใหเกิดความเขาใจในปรากฏการณความนิยมเพลงเกาหลีในสังคมไทย

ในรูปแบบบูรณาการและเห็นภาพรวมของปรากฏการณนี้ในมิติที่หลากหลายมากข้ึน

การวิจัยองคประกอบของการสื่อสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในครั้งนี้พบวากระแสนิยม

เพลงเกาหลีในประเทศไทยน้ันสามารถแบงออกไดเปน 3 ชวง นั่นคือ ชวงเร่ิมเปนที่รู จัก ชวงเปนที่นิยม และชวงรักษา

ความนิยม โดยในแตละชวงน้ันไมไดมีผลมาจากการกระทําจากฝายผูผลิตแตเพียงฝายเดียว แตเกิดขึ้นจากความพยายามใสรหัส

สารในฝงผูผลิตดวยเชนกัน กลาวคือ ความพยายามใสคุณคาในตัวสินคาใหผูบริโภคไดรับรู รวมทั้งความพยายามในการใส

ความนาสนใจลงไปในสาร ดวยการแสดงตาง ๆ  ท่ีเอื้อตอการลดอุปสรรคทางดานภาษาและวัฒนธรรม ผานชองทางที่มีความ

รวดเร็ว เขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง ลดอุปสรรคในดานภูมิศาสตร ซึ่งองคความรูนี้สามารถนํามาใชกับสินคาทางวัฒนธรรม

ในบริบทของการแพรกระจายทางวัฒนธรรมไปยังประเทศท่ีมีความใกลเคียงทางวัฒนธรรมนอย

สุดทายฝงผูบริโภคนั้นจะบริโภคหรือไม ก็เกิดขึ้นจากการตีความสารเหลานั้นวาเห็นคุณคาและเขาใจสารเหลาน้ัน

มากพอ จนเกิดความผูกพันบริโภคและเรียกรองความตองการไปยังผู ผลิตอยางตอเนื่องหรือไม แตทั้งนี้ในแตละชวงของ

กระแสนิยมเพลงเกาหลีนั้น ก็มีสิ่งจําเปนที่มีความแตกตางกัน อันจะตองคํานึงถึงคือ ในชวงเร่ิมรู จักนั้น สิ่งที่จําเปนคือ

การสรางโอกาสในการเปดรับใหมากท่ีสุด ชวงเปนที่นิยม สิ่งที่จําเปนคือ การแสดงใหเห็นคุณคาและความแตกตางของ

สินคาตนกับสินคาในทองตลาด สุดทาย ชวงรักษาความนิยม สิ่งจําเปนคือ การรักษาความใกลชิดเพ่ือยืดอายุสินคาตน

เมื่อสินคานั้นหมดความนิยมไป สินคาใหมก็จะเขามาแทน สูวัฏจักรนี้อีกคร้ังหนึ่ง ซึ่งคายเพลงเกาหลีจําเปนที่จะตองสราง

ความเปนท่ีรู จักของสินคาใหมใหไดกอนท่ีสินคาเกาจะหายไป เพื่อความตอเน่ืองของกระแสนิยมในระยะยาว อีกทั้งยัง

เปนประโยชนตอกระบวนการสรางสรรคใหเกิดกระแสนิยมของธุรกิจอ่ืนที่มีความใกลเคียงกัน เชน อุตสาหกรรมภาพยนตร 

รายการบันเทิง และละครชุด เปนตน

แบบจําลองผลการวิจัยในภาพที่ 3 ชวยปรับปรุงแบบจําลองกระบวนการสื่อสาร SMCR โดยมีการนําชวงเวลา

(Time Line) มาใชประกอบกับ SMCR และทําใหมีมิติมากข้ึนวาในแตละชวงเวลาของกระแสนิยมเพลงเกาหลี เหมาะกับ

การนําแตละองคประกอบของ SMCR Model มาใชแตกตางกันอยางไร และสามารถนําแบบจําลองที่ไดจากผลการวิจัยนี้

ไปใชในการทําการวิจัยตอยอดได

2. การนําผลวิจัยมาใช�ประโยชน�ในทางธุรกิจ

การวิจัยองคประกอบของการส่ือสาร เพ่ือการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทยในคร้ังนี้ เปนการทําการ

ศึกษาปจจัยที่ผูบริโภคมองวามีผลกระทบตอการตัดสินใจบริโภคสินคาในแตละครั้ง ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเปรียบเสมือน

การทําความเขาใจผูบริโภความีความตองการสิ่งใดจากผูผลิต ซึ่งเปนมุมมองที่ผูผลิตอาจจะละเลยไป รวมทั้ง แสดงใหเห็นถึง

ปจจัยที่มีผลกระทบแบงตามชวงของวงจรชีวิตสินคาเพลงเกาหลีวามีรูปแบบเปนอยางไร ดังนั้นผูประกอบการในธุรกิจเพลง

สามารถนําผลวิจัยมาใชประโยชนทางธุรกิจได ดังนี้

2.1 ประโยชนทางธุรกิจสําหรับคายเพลงเกาหลีและพันธมิตรคายเพลงเกาหลีในไทย

สําหรับคายเพลงเกาหลีและพันธมิตรคายเพลงเกาหลีในไทยสามารถนํารูปแบบที่คนพบนั้นมาปรับใช เพื่อใหการ

ดํารงอยูของกระแสนิยมเพลงเกาหลีในไทยคงอยูตอไปไดในระยะยาว โดยพันธมิตรคายเพลงเกาหลีในไทยสามารถนําแบบจําลอง

ที่คนพบไปใชในการวางแผน เพื่อนําเสนอและสรางความใกลชิด สรางความผูกพันตอสินคาใหแกผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ
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และเปนแบบแผนมากย่ิงขึ้น ซึ่งถือเปนกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) 

เนื่องจากในปจจุบัน ผูบริโภคยังมองวาชองวางระหวางศิลปนและแฟนคลับยังคงเปนจุดออนของธุรกิจเพลงเกาหลี ที่อาจทําให

กลุมผูบริโภคสินคาเพลงเกาหลีหันไปบริโภคสินคาเพลงอ่ืนทดแทน เชน การนําศิลปนเขามาทํากิจกรรมในประเทศตาง ๆ

มากขึ้น การจัดต้ังรานคาขายสินคาลิขสิทธิ์ในประเทศตาง ๆ  หรือการนําเขารายการลิขสิทธ์ิของศิลปนเกาหลี เปนตน

2.2 ประโยชนทางธุรกิจสําหรับคายเพลงไทย

สําหรับธุรกิจเพลงไทยนั้นสามารถนํารูปแบบที่คนพบในงานวิจัยช้ินนี้ และขอเสนอแนะที่ปรากฏไปปรับใช ตอยอด 

หรือเปล่ียนแปลงรูปแบบการทําธุรกิจเพลงในประเทศไทย โดยการทําวิจัยกลุมเปาหมายท่ีเปนผูบริโภคมากข้ึน ไมจํากัดรูปแบบ

การทําธุรกิจเพียงรูปแบบเดียวแตปรับใชใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน รวมทั้งอาจนํารูปแบบการสงออกสินคา

เพลงเกาหลีในประเทศไทยที่คนพบไปปรับใช เพื่อขยายการทําธุรกิจไปสูการสงออกเพลงไทยในตางประเทศดวยการประยุกต

ใชรูปแบบธุรกิจเพลงเกาหลีที่ประสบความสําเร็จเปนตนแบบผสานเอกลักษณความเปนสินคาวัฒนธรรมไทยลงไป เชน

การทําธุรกิจเพลงในรูปแบบการสรางสรรคศิลปนแทนการสรางสรรคเพลงเพียงอยางเดียว การออกแบบการนําเสนอบนเวที

ในรูปแบบใหม ๆ  การทําการตลาดสินคาวัฒนธรรมไทยอยางตอเนื่อง (Cultural Marketing) เพื่อสรางความผูกพันระหวาง

สินคาและผูบริโภค การหาพันธมิตรทางการตลาดในการเขาไปเจาะกลุมเปาหมายในแตละประเทศ (Strategic Alliances) 

เปนตน

ข�อจํากัดของงานวิจัย
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาองคประกอบของการส่ือสาร เพื่อการสรางกระแสนิยมเพลงเกาหลีในประเทศไทย

โดยพิจารณาการรับรูจากฝงผูบริโภคเปนหลัก ดังนั้นขอมูลที่ไดมาจากการวิจัย จึงอาจเปนขอมูลที่มีความคลาดเคลื่อนเนื่องจาก

ขอมูลที่ผูบริโภครับรูนั้นบางสวนอาจเปนขอมูลที่ผูผลิตไดคัดเลือกท่ีจะเปดเผยใหผูบริโภคไดรับรู ดังนั้นขอมูลที่ผูบริโภครับรู

อาจมีความไมครบถวนของขอมูล เนื่องดวยความต้ังใจของผูผลิต ที่ตองการใหเปนเชนนั้น ซ่ึงงานวิจัยในคร้ังนี้มีขอจํากัด

ที่ไมสามารถเขาถึงและตรวจสอบความถูกตองของขอมูลจากฝงผู ผลิตได ดังนั้นขอมูลบางสวนอาจมีมุมมองท่ีคลาดเคลื่อน

ไปจากวัตถุประสงคหลักของผูผลิตได

ข�อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยต�อเนื่อง
กระแสนิยมที่เกิดข้ึนนั้นไมเพียงเกิดข้ึนจากปจจัยทางดานธุรกิจเพียงอยางเดียว แตพบวาปจจัยในศาสตรอื่นก็เปน

สวนสําคัญที่ทําใหธุรกิจเพลงเกาหลีประสบความสําเร็จ ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงสามารถนําไปประยุกต เพ่ือพิจารณาปจจัย

ในสาขาวิชาอ่ืน ๆ  ไมวาจะเปนการศึกษาการเปดรับผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมในสังคมท่ีมีความแตกตางทางวัฒนธรรมของ

สาขาวิชามานุษยวิทยา การศึกษาความตองการข้ันพื้นฐานของผูบริโภคตอการบริโภคผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมในสาขาจิตวิทยา 

กระบวนการขัดเกลาทางสังคมของกลุ มวัฒนธรรมยอยตอการรวมกลุ มแฟนคลับในสาขาสังคมวิทยาหรือกลยุทธการ

ประชาสัมพันธของธุรกิจเพลงเกาหลีในสาขาวิชาสื่อสารมวลชน เพื่อใหไดมาซึ่งความลึกซึ้งและมิติทางการศึกษาเชิงบูรณาการ

ที่ครบถวนสมบูรณ
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