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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยเรื่องวัฒนธรรมดนตรี  K-POP (Korean Pop)  ในสังคมไทยปี  2008-2018  

มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเข้ามาของวัฒนธรรม K-POP ในประเทศไทยและศึกษาปัจจัยที่ท าให้

วัฒนธรรม K-POP เป็นที่นิยมในประเทศไทย 

 ผลการศึกษาพบว่ากระแสวัฒนธรรม K-POP เข้ามาในประเทศไทยเมื่อปี 2008 เริ่มจากบริษัท 

GMM GRAMMY น ากลุ่มนักร้องเกาหลีใต้มาจัดการแสดงคอนเสิร์ตในประเทศไทย และได้กระแสตอบรับ

ที่ดีจากแฟนคลับ ที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น จนน าไปสู่การท าธุรกิจร่วมกันระหว่างบริษัทค่ายเพลงของเกาหลีและผู้

น าเข้าศิลปินในประเทศไทย ปัจจัยที่ท าให้วัฒนธรรม  K-POP เป็นที่นิยมในประเทศไทยนั้น เกิดมาจาก

หลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ภายนอกและความโดดเด่นของศิลปินที่สะดุดตา การแสดงบนเวทีและ

ท่าเต้นที่ท าให้ผู้คนจดจ าได้ง่าย การปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมผู้ชม แนวคิดการเสนอคาแรคเตอร์ของศิลปิน 

รวมไปถึงแฟนคลับและค่ายสังกัดล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้กระแสดนตรี K-POP ประสบความส าเร็จ 

ค าส าคัญ : K-POP, วัฒนธรรมดนตรี, ศิลปินเกาหลี 
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วัฒนธรรมดนตรี K-POP (Korean Pop) 

ในสังคมไทย ค.ศ. 2008-2018 

บทน า 

ในทศวรรษที่ 1900 หรือยุคโลกาภิวัฒน์โลกไร้พรมแดนนั้นท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารได้อย่างง่ายและ

รวดเร็ว สินค้าและวัฒนธรรมจากประเทศหนึ่งหลั่งไหลสู่อีกประเทศหนึ่งหรือจากซีกโลกหนึ่งไปสู่อีกซีก

โลกหนึ่ง กระแส “Americanization” ที่เกิดขึ้นในช่วงค.ศ. 1907 เป็นตัวอย่างแรกของกระบวนการขาย

สินค้าผ่านการแทรกซึมของวัฒนธรรมอเมริกัน โดยมี “Hollywood Product” เป็นตัวน าร่อง 

เมื่อมองกลับมาในฝั่งตะวันออก วัฒนธรรมเอเชียเริ่มเป็นที่สนใจมากขึ้น ในช่วงทศวรรษ 1990 โดย

เริ่มจากประเทศจีน ที่เผยแพร่วัฒนธรรมจีนผ่านภาพยนตร์ ละครโทรทัศน์ที่ส่งไปจ าหน่ายในประเทศ

ต่างๆ ต่อมาก็ได้มีกระแสนิยมญี่ปุ่นที่เรียกว่ากระแส J-Trend ที่สามารถสร้างมูลค่าและค่านิยมอันดีต่อ

ภาพลักษณ์ของประเทศญี่ปุ่นได้มากแต่ก็ยังไม่สามารถเชื่อมโยงกับมูลค่าเศรษฐกิจได้อย่างเป็นรูปธรรม 

จนกระท่ังปลายทศวรรษ 1990 กระแสฮันรยู  หรือ Korean Wave หมายถึง ปรากฏการณ์ความนิยม

วัฒนธรรมเกาหลีที่มาจากอิทธิพลของสินค้าวัฒนธรรม K-pop โดยมีละคร เพลงและภาพยนตร์ เป็นสื่อ

และมีนักร้องนักแสดงเป็นทูตทางวัฒนธรรมคนส าคัญ จึงท าให้กระแสฮันรยูได้รับความนิยมอย่างมาก

โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชีย หลังจากที่รัฐบาลเกาหลีใต้ได้เล็งเห็นว่าวัฒนธรรมของประเทศสามารถ

สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจได้ จึงให้ความส าคัญและสนับสนุนกับการส่งออกสินค้าทางวัฒนธรรมมากขึ้น 

โดยสินค้าทางวัฒนธรรมที่สามารถสร้างมูลค่าได้มากที่สุด คือ อุตสาหกรรมเพลง  

ประเทศไทยถือเป็นอีกหนึ่งประเทศที่ได้รับกระแสความนิยม Korean Wave โดยเริ่มต้นในราว ค.ศ. 

2001 จากความส า เ ร็ จของภาพยนตร์ เ รื่ อ ง  My Sassy Girl (ยั ยตั ว ร้ ายกับนาย เจี๋ ยม เ จี้ ย ม )   

หลังจากที่กระแสนิยม Korean Wave ได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทย กระแสความนิยม   

K-POP ที่เป็นส่วนหนึ่งของ Korean Wave ก็ได้เริ่มความนิยมในช่วงระยะเวลาเดียวกัน โดยผู้คนส่วนใหญ่

รู้จักเพลง K-POP ผ่านการฟังเพลงจากในละคร ภาพยนตร์ เป็นต้น หลังจากนั้นได้เริ่มมีการใช้สื่อเป็นตัว

เผยแพร่มากขึ้นไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การจ้างนักร้องเกาหลีมาเป็นพรีเซนเตอร์ในสินค้าต่างๆ เช่น รถ

มอเตอร์ไซค์ น้ าหอม เครื่องส าอาง   
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จนกระทั่งในปี 2008 บริษัท GMM Grammy ค่ายเพลงในเมืองไทยรายแรกที่สนใจเปิดตลาดเพลง

เกาหลีในไทยอย่างจริงจัง โดยได้ร่วมมือกับค่ายเพลงอิสระรายใหญ่ในเกาหลี ได้น าผลงานเพลงจากศิลปิน

เกาหลี อาทิ Baby V.O.X. และเรน เข้ามาสู่เมืองไทย จนท าให้ จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ ถือว่าเป็นผู้บริหารสิทธิ์

ศิลปินเกาหลีรายใหญ่ที่มีศิลปินในสังกัดทั้ง Wonder Girls, TVXQ, Super Junior, Girl’s Generation 

และ BIGBANG เป็นต้น 

นับจากปี 2008 เป็นต้นมาจนถึงปัจจุบัน กระแส K-POP ยังคงได้รับความนิยมมากขึ้นในหมู่วัยรุ่นไทย 

เนื่องจากรัฐบาลเกาหลีใต้ได้ส่งออกวัฒนธรรมด้านอุตสาหกรรมเพลงมากขึ้นในช่วงทศวรรษที่ 2000 เป็น

ต้นมา และได้เริ่มเผยแพร่อิทธิพลนี้เข้าสู่ตลาดเพลงในเอเชียผ่านสื่อจนเป็นที่รู้จัก รวมไปถึงได้มีการพัฒนา

ช่องทางการเผยแพร่ทางสื่อและด้วยอีกเหตุผลประการหนึ่งคือ ลักษณะเพลงส่วนใหญ่มักจะเป็นเพลงที่มี

จังหวะ ท่าเต้นและเนื้อร้องที่ง่ายต่อการจดจ าของผู้ที่ติดตาม เช่น เพลง Gee ของวง Girl’s Generation, 

เพลง Nobody ของ Wonder Girl, เพลง Sorry Sorry ของ Super Junior เป็นต้น  

จากความส าเร็จในการที่รัฐบาลเกาหลีใต้ได้ส่งออกวัฒนธรรมอุตสาหกรรมเพลง จนสร้างรายได้ให้แก่

ประเทศเกาหลีใต้เป็นอย่างมากและประสบความส าเร็จในด้านการส่งออกอุตสาหกรรมเพลง ดังนั้นผู้

ศึกษาต้องการศึกษาการเข้ามาของวัฒนธรรม K-POP ในประเทศไทยและศึกษาปัจจัยที่ท าให้วัฒนธรรม 

K-POP เป็นที่นิยมในประเทศไทย 

ความหมายของ K-POP และ จุดเริ่มต้นแนวเพลงตะวันตกในเกาหลี 

K-POP หรือเพลงป็อปเกาหลี โดย K ย่อมาจากค าว่า KOREA และ POP แปลว่าสไตล์ของเพลง 
เป็นแนวเพลงซึ่งมีลักษณะของโมโลดี้ที่ฟังง่าย ฟังสบาย และ มีท่วงท านองที่ฟังง่าย สามารถสร้างความ
สนุกสนานให้กับผู้ฟังได้ ดนตรีป็อบมักถูกน ามาผสมผสานกับกลิ่นอายของดนตรีแนวอ่ืนๆ เช่น ROCK, 
HIPHOP, R&B หรือแม้แต่ FOLK ฉะนั้นความหมายของค าว่า K-POP นั้น หมายถึง เพลงป๊อบภาษา
เกาหลีที่มีหลากหลายสไตล์ ถูกขับร้องโดยนักร้องเดี่ยวหรือกลุ่ม ซึ่งเป็นเพลงที่ผู้คนสามารถรับฟังได้ทุก
เพศและทุกวัย อีกท้ังยังมีหลากหลายสไตล์ให้เลือกฟังอีกด้วย 

จุดเริ่มต้นแนวเพลงตะวันตกในประเทศเกาหลีนั้นเริ่มต้นเมื่อช่วงปี  1990 โดยเริ่มต้นจากการฟัง
เพลงร็อค รวมไปถึงเพลงบัลลาดและเพลงทรอท นับจากนั้นผู้คนเริ่มหันมาสนใจแนวเพลงที่หลากหลาย
จากชาติตะวันตกมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น RAP, ROCK, HIPHOP หรือเทคโน  
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เมื่อผู้คนเริ่มหันมาสนใจแนวเพลงที่หลากหลายจากชาติตะวันตกมากขึ้น ในปี 1995 นาย ลี ซู 
มาน ได้เปิดศักราชใหม่แก่วงการดนตรีเกาหลีด้วยการตั้งบริษัท SM Entertainment อันเป็นบริษัทบันเทิง
ที่ใหญ่ที่สุดของเกาหลี ต่อมาจึงมีบริษัท DSP Entertainment บริษัท JYP Entertainment และบริษัท 
YG Entertainment เพ่ือผลิตศิลปินที่มีคุณภาพสูง และได้ซื้อลิขสิทธิ์เพลงจากชาติตะวันตกมาปรับแต่ง
จนกลายเป็นเพลง K-POP ที่เป็นที่นิยมไปทั่วโลก และชาติตะวันตกที่ทางค่ายเพลงนิยมซื้อลิขสิทธิ์นั้น คือ
ประเทศสหรัฐอเมริกาและสวีเดน โดยวิธีการน ามาแปลงเป็น K-POP คือ ซื้อท านองของชาติตะวันตกมา
และน ามาดัดแปลง ปรับแต่งให้เป็นเพลง K-POP นั่นเอง โดยมีตัวอย่างเช่น  

- ในปี 2008 เพลง MIROTIC- TVXQ ได้ดัดแปลงท านองและท่อนร้องจากเพลง  
Sarah Connor - UnderMy Skin โดยได้ท าการซื้อลิขสิทธิ์เพลง UnderMySkin มาท้ังเพลง และน ามา
น ามาเรียบเรียงใหม่ให้กับสไตล์เพลงของ K-POP  

- ในปี 2010 เพลง Run Devil Run – Girls’ Generation ได้ดัดแปลงท านองมาจากเพลง 

Run Devil Run ของศิลปินหญิง KESHA   

- ในปี 2015 เพลง Daddy – PSY (Feat. CL from 2NE1) ได้ดัดแปลงท านองและท่อนร้อง
จากเพลง I Got It From My Mama ของศิลปินชาย William และได้ท าการเปลี่ยนท่อนคอรัสอย่าง  
I got it from my mama มาเปลี่ยนเป็น “I got it from my daddy” นอกจากนี้ยังได้มีการเปลี่ยน
สไตล์เพลงจาก HIPHOP R&B มาเป็น POP EDM อีกด้วย 

ปัจจัยท่ีท าให้ดนตรี K-POP ประสบความส าเร็จ 

 ประเทศเกาหลีใต้ถือได้ว่าเป็นต้นแบบที่ส าคัญในการพัฒนาด้านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยใช้จุด

แข็งของประเทศในด้านวัฒนธรรมซึ่งมีความดึงดูดและเป็นเอกลักษณ์ สอดแทรกไปตามสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็น ภาพยนตร์ โฆษณา เพลง ฯลฯ เพ่ือการส่งออกวัฒนธรรมไปยังต่างประเทศ จนท าให้เกิดกระแสนิยม

เกาหลีตามมาในหลายประเทศ ซึ่งไม่ว่าในกลุ่มวัยใดก็สามารถเข้าถึงวัฒนธรรมเกาหลีได้ในรูปแบบที่ตน

ชอบในลักษณะความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น นักร้อง ละคร สินค้า ภาพยนตร์ เป็นต้น 

การส่งออกสินค้าวัฒนธรรมมีจุดเริ่มต้นย้อนกลับไปในปี 1997 เมื่อเกิดวิกฤตการณ์การเงินใน

เอเชีย เกาหลีเองก็ได้เผชิญวิกฤตนี้ด้วยเช่นกัน ทาง IMF ต้องการ ให้เกาหลีใต้ปฏิรูปและฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ

โดยเร็ว เกาหลีใต้จึงได้ปฏิรูปเศรษฐกิจภายในประเทศใหม่ โดยเปลี่ยนแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจจาก

เดิมเป็นอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าอย่างเช่น ชิ้นส่วนประกอบรถยนต์ ชิ้นส่วนประกอบการต่อเรือและ 

http://music.sanook.com/music/song/nxqEnJfuT5gYm4p7X7_huw==/lyric/
https://www.youtube.com/watch?v=eBjETYX1awQ
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ปิโตรเคมี ให้กลายเป็นน าวัฒนธรรมในประเทศของตนมาเป็นอุตสาหกรรมการส่งออกด้วย โดยผ่านการ

สนับสนุนจากรัฐบาล อาทิ การจัดตั้งหน่วยงาน The Korea Creative Content  Agency (KOCCA)         

ทุกอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเกาหลีเพ่ือสนับสนุน สนุนเพ่ือปัจจัยหลักที่ K-POP ประสบ

ความส าเร็จสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประการ ดังนี้ 

1. การส่งเสริมจากรัฐบาลเกาหลี 

กระแส Hallayu หรือ Korean Wave ได้เกิดขึ้นครั้งแรกในปลายทศวรรษ 1990 หมายถึง 

ปรากฎการณ์ความนิยมวัฒนธรรมเกาหลีที่มาจากอิทธิพลของสินค้าวัฒนธรรม K-POP ซึ่งได้แก่ ละคร 

หนัง เกม นิยาย การ์ตูน แอนิเมชั่น ฯลฯ โดยเริ่มมาจากกิจกรรมของภาคเอกชนในการส่งออกสินค้าทาง

วัฒนธรรมไปยังประเทศต่างๆ โดยเฉพาะ หนัง ละคร และเพลงเกาหลี ที่ท าให้มีกระแสนิยมเกาหลีเกิดขึ้น

และรายได้มหาศาลที่กลับเข้าสู่ประเทศ ท าให้รัฐบาลต้องกลับมาพิจารณานโยบายการสนับสนุนกระแสที่

เกิดขึ้นดังกล่าว รัฐบาลเกาหลีจึงเข้ามามีส่วนร่วมกับภาคเอกชนและส่งเสริม โดยการจัดตั้งหน่วยงานที่

สนับสนุนทุกอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเกาหลี นั่นก็คือ The Korea Creative Agency 

(KOCCA) 

นอกจากนี้ในปี 2009 รัฐบาลเกาหลียังได้เข้ามามีส่วนร่วมมากขึ้นและต้องการให้ K-POP  

ตีตลาดโลก ภายใน 5 ปี โดยเปิดเผยว่า แผนการโปรโมทอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีในครั้งนี้ มีระยะเวลา

ยาวนานถึง 5 ปี เริ่มตั้งแต่ปี 2009 ไปจนถึงปี 2013 ประกอบไปด้วย การส่งเพลงเกาหลีให้ดังไกลไปทั่ว

โลก, แผนการฟืน้ฟูอุตสาหกรรมเพลงในประเทศ, แผนการปรับโครงสร้างพื้นฐานอุตสาหกรรมเพลง ซึ่งจะ

ใช้เงินทั้งหมดประมาณ 1.275 แสนล้านวอน (3200 ล้านบาท) นอกจากนี้รัฐมนตรี นายยูอินชน 

 (Yoo In Chon) รัฐมนตรีว่าการกระทรวงวัฒนธรรมการกีฬาและการท่องเที่ยวยังกล่าวเสริมอีกว่า 

"ข้อมูลจากสมาพันธ์เพลงเกาหลีของเราเม่ือปี 2007 เปิดเผยว่า ขณะนี้เพลงเกาหลีมีส่วน

แบ่งในตลาดโลกประมาณ 1% ซึ่งคิดเป็นล าดับที่ 19 เราตั้งเป้าที่จะก้าวให้ติดอันดับ 1 

ใน 10 ของตลาดเพลงโลกตลอดการด าเนินการในโครงการนี้เรายังวางแผนที่จะมีชาร์ตเพลง

แห่งชาติ คล้ายกับชาร์ตบิลบอร์ดของสหรัฐอเมริกา, ออริกอนของญี่ปุ่น เพื่อท่ีจะได้มีงานแจก

รางวัลเพลงที่เป็นมาตรฐานอย่างแท้จริง อีกทั้งเราวางแผนปรับปรุงฮอลล์ส าหรับงานแสดง

ดนตรีความจุ 4,000 ที่นั่งในสนามกีฬาโอลิมปิคบังอีดง รวมถึงยังมีแผนการปรับปรุงฮอลล์
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ขนาด 360 ที่นั่ง ในย่านซัมอังเพื่อเป็นเวทีส าหรับศิลปินอินดี้และศิลปินหน้าใหม่ในเดือน

ธันวาคมนี้อีกด้วย" (https://www.pingbook.com/2016/10/30/7449, 2009) 

มูลค่าการตลาดในอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีที่ท าได้ทั้งหมด โดยในปี 2009 นั้นสามารถท าเม็ดเงิน

ได้ถึง 8.44 ล้านวอน (21,100 ล้านบาท) และมีการคาดการณ์ว่าภายในปี 2016 เม็ดเงินจะสูงขึ้นไปถึง 1.7 

ล้านล้านวอน (42,600 ล้านบาท) (https://www.pingbook.com/2016/10/30/7449, 2009) 

 
2. การด าเนินงานของภาคเอกชน 

 The Korea Creative Content Agency (KOCCA) ถือว่าเป็นหน่วยงานหนึ่งของเอกชนที่อยู่

เบื้องหลังการสร้างสรรค์การส่งออกวัฒนธรรมของเกาหลีใต้ KOCCA ถูกจัดตั้งขึ้นเพ่ือรวมหน่วยงาน  

5 หน่วยงานเข้าด้วยกัน ซึ่งประกอบด้วย (เบญจมาศ พันธ์ยิ่งยก, 2011) 

1. Korea Culture and Content  Agency )หน่วยงานวัฒนธรรมเกาหลี(  

2. Korea broadcasting Institute )สถาบันกระจายเสียงเกาหลีใต้(  

3. Korea Game Development and Promotion Institute   

)หน่วยงานอุตสาหกรรมเกมส์เกาหลี(  

4. Cultural Content Center )ศูนย์รวมเนื้อหาทางวัฒนธรรม(  

5. Digital Contents business Group of the Korea SW Industry Promotion Agency  

)กลุ่มธุรกิจดิจิตัลของส านักงานการส่งเสริมอุตสาหกรรมของเกาหลีใต้(  ทั้ง 5 หน่วยงานนี้  

เป็นการรวมตัวเพ่ือช่วยผลักดันเกาหลีให้เป็นผู้น าด้านอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเกาหลี ไม่ว่า

จะเป็น ภาพยนตร์ วิทยุ ละคร แอนิเมชั่น เกมส์ ดนตรี ศิลปะ เป็นต้น ที่ผ่านมา KOCCA เน้นพัฒนากล

ยุทธ์การถ่ายทอด “เนื้อหาความเป็นเกาหลี” (Korea Content) ออกสู่เวทีสากล พร้อมกับก็พัฒนา 

งความเข้มแข็งให้กับความร่วมมือกับนานาประเทศมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลด้านธุรกิจวัฒนธรรมเพ่ือสร้า  

“อุตสาหกรรมวัฒนธรรม” ของประเทศตนนอกจากนี้การร่วมงานกับค่ายเพลงของศิลปินก็ 

เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่เป็นปัจจัยท าให้ดนตรี K-POP ประสบความส าเร็จ ซึ่งได้สามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ 

(https://musicstation.kapook.com, 2010) 

https://www.pingbook.com/2016/10/30/7449
https://www.pingbook.com/2016/10/30/7449
https://musicstation.kapook.com/
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1.1 การสร้างตราสินค้าให้กับศิลปิน 

การสร้างตราสินค้าให้กับศิลปิน เปรียบเสมือนการสร้างจุดเด่นให้กับศิลปินกลุ่มนั้นว่าโดดเด่น

อย่างไร แตกต่างจากศิลปินกลุ่มอ่ืนอย่างไร ไม่ว่าจะเป็น สัญลักษณ์วง สีวง ที่มาของชื่อวง รวมไปถึง

ภาพลักษณ์ของศิลปิน ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้แฟนคลับหรือผู้ชมสามารถจดจ าศิลปินคนนั้นได้ตั้งแต่ครั้งแรก

และชัดเจนว่าศิลปินกลุ่มนั้นคือใคร ยกตัวอย่าง ในปี 2006 ได้มีการเปิดตัวศิลปินบอยแบรนด์อย่างวง 

EXO ประกอบด้วยสมาชิกทั้งหมด 12 คน ศิลปินบอยแบรนด์กลุ่มนี้สามารถเปิดตัวได้อย่างเป็นที่น่าจดจ า

ของแฟนคลับดนตรี K-POP ซึ่งชื่อวง EXO  มีความเป็นมาคือ ได้แรงบันดาลใจมาจากดาวเคราะห์นอก

ระบบอย่าง EXOPLANET เปรียบเหมือนกับศิลปินหน้าใหม่ที่เดินทางมาจากโลกที่ไม่มีคนรู้จักและสมาชิก

ทั้ง 12 คนจะมีพลังวิเศษและสัญลักษณ์ประจ าตัวที่แตกต่างกันไป นอกจากนี้ยังมีจุดเด่นอีกคือ จะแบ่งการ

ท างานของสมาชิกในวงเป็นทั้งหมด 2 ฝั่ง คือฝั่งโดยแบ่งเป็นฝั่งละ 6 คน EXO-K ซึ่ง K ย่อมาจาก Korea 

ซึ่งสมาชิกในฝั่ง K จะท างานต่างๆแค่ประเทศเกาหลีเท่านั้น และฝั่ง EXO-M ซ่ึง M ย่อมาจาก Mandarin  

)จีน( ซึ่งฝั่งนี้จะท างานในประเทศจีนเท่านั้น โดยภาพจ าแฟนคลับในครั้งแรกที่มีต่อบอยแบรนด์วง EXO 

นั่นก็คือ ชื่อวง สมาชิกและความคิดสร้างสรรค์ของต้นสังกัดที่ให้สมาชิกแต่ละคนมีพลังวิเศษ และเหตุนี้เอง

จึงท าให้ศิลปินวงนี้ มีแฟนคลับติดตามตั้งแต่ครั้งแรกเพราะมีภาพลักษณ์ที่น่าจดจ า อีกท้ังโดดเด่นอีกด้วย 

1.2 การวางแผนการตลาดอย่างเป็นขั้นตอน (ของค่ายเพลง) 

 ในการสร้างศิลปินขึ้นมากลุ่มนึงเพ่ือส่งออกนั้น เป็นเรื่องที่ต้องใช้เวลาอย่างมากในการที่จะสร้าง

ศิลปินขึ้นมาเพ่ือให้ตอบสนองกับความต้องการของแฟนคลับ ซึ่งค่ายเพลงก็เป็นปัจจัยส าคัญในการขยาย

ตลาดของว งการบั น เทิ ง เ ก าหลี  เพร าะค่ า ยจะท าหน้ าที่ ผ ลิ ตศิ ลปิ นออกมาสู่ ท้ อ ง ตล าด  

ซึ่ งกว่าจะออกมาได้นั้ น ก็ต้องผ่านกระบวนการคิดสร้างสรรค์มาเป็นอย่ างดี  มีขั้นตอนดั งนี้  

(https://musicstation.kapook.com, 2010) 

1.2.1 คัดตัว (Audition) 

เริ่มจากทางค่ายจะเสาะหาศิลปินที่มีความสามารถ พร้อมที่จะก้าวเข้าสู่วงการบันเทิง โดย

เริ่มจากการดูกระแสนิยมและคิดโครงการหรือแผนการที่จะน าเข้ามาตีตลาด ซึ่งแผนงานนี้ไม่ใช่วางปีต่อปี 

แต่เป็นการวางแผนการตลาดของทางค่ายระยะยาวเกินกว่า 5 ปีขึ้นไป หลังจากนั้นจึงจะท าการค้นหา

ศิลปิน ที่ตรงตามคาแร็กเตอร์ที่ได้วางเอาไว้ ซึ่งส่วนมากจะเป็นเด็กที่มีอายุตั้งแต่ 12 ปีขึ้นไป แต่ไม่เกิน 20 

https://musicstation.kapook.com/
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ปี เพราะถ้าน าเด็ก ๆ มาฝึกก็จะมีช่วงของการพัฒนาได้มาก อีกท้ังหากน าเด็กผู้ชายมาฝึกในช่วงอายุมาก ก็

จะติดในเรื่องของการเกณฑ์ทหาร ซึ่งจะท าให้การฝึกไม่ต่อเนื่องนั่นเอง 

1.2.2 ลบข้อด้อยทางความสามารถ  

  เด็กฝึกที่ผ่านการคัดตัวเข้ามาจะยังไม่ได้ออกอัลบั้มได้ในทันทีเพราะศิลปินแต่ละคนมี

ความสามารถที่แตกต่างกัน หากจะออกการแสดงเป็นกลุ่ม ก็จะต้องท าให้ค่าเฉลี่ยความสามารถของแต่ละ

คนนั้นเท่าเทียมกัน หรือใกล้เคียงกันที่สุด หากใครที่เต้นเก่งก็ต้องไปพัฒนาเสียงร้อง ส่วนใครที่ร้องเพลงเก่ง

ก็ต้องไปพัฒนาในเรื่องของการเต้น โดยจะมีการทดสอบในแต่ละอาทิตย์ในเรื่องของพัฒนาการ ซึ่งถ้าหาก

ใครสอบไม่ผ่านก็จะถูกคัดออกไปในที่สุด ซึ่งกระบวนการดังกล่าวนี้ใช้เวลากันอย่างน้อย 3-5 ปี ซึ่งศิลปิน

จะต้องอยู่ในวินัยอย่างเคร่งครัดไม่ว่าจะเป็นห้ามมีแฟน ห้ามหนีเที่ยว นอกจานี้ห้ามดื่มแอลกฮอลล์ทุกชนิด 

เพ่ือผลต่อตัวศิลปินและทางค่ายนั่นเอง 

1.2.3 ลบข้อด้อยทางกายภาพ 

ศิลปินบางคนนั้นมีความสามารถมาก แต่ด้อยในเรื่องของหน้าตา ทางค่ายจะน าเรื่องไป

ปรึกษาแพทย์ทางการศัลยกรรมเพ่ือลดข้อด้อยดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็น เสริมจมูก ท าตาสองชั้น ลดไขมัน 

หน้าท้อง ท าขาให้เรียวเล็ก หรืออะไรก็ตาม ซึ่งส่วนนี้จะเป็นทุนของทางต้นสังกัด ที่จะออกทุนให้กับศิลปิน

ดังกล่าว แล้วค่อยมาเรียกเก็บในภายหลังที่ออกอัลบั้มและท ารายได้แล้วนั่นเอง โดยศิลปินเกาหลีที่เราเห็น

ในทุกวันนี้ 99% ล้วนผ่านการศัลยกรรมมาแล้วทั้งสิ้น มีส่วนน้อยมากที่ไม่ท าศัลยกรรมใด ๆ เลย 

1.2.4 ซ้อมเพลงโชว์ 

หลังจากศิลปินผ่านการลบข้อด้อยทั้งหมด ทางค่ายก็จะเริ่มแต่งเพลงและคิดการแสดงขึ้น 

เพ่ือให้ศิลปินท าการร้อง และฝึกซ้อมเต้นเพ่ือน าขึ้นแสดง ซึ่งเพลงที่ซ้อมนั้นมีจ านวนไม่เกิน 2 เพลง แต่ใช้

ระยะการซ้อมมากกว่า 1 ปี เพ่ือให้ชินกับเพลงและเต้นได้อย่างเป็นธรรมชาติ พร้อมเพรียง และออกมา

สมบูรณ์แบบที่สุด ซึ่งเมื่อซ้อมจนเป็นที่พอใจตามมาตรฐานของทางค่ายแล้ว จึงจะท าออกมาเป็น  

Music Video สู่สายตาผู้คนนั่นเอง 
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1.2.5 เปิดตัว (Debut) 

หลังจากท า Music Video ออกมา ศิลปินก็จะขึ้นแสดงเปิดตัว โดยออกไปตามรายการ

คอนเสิร์ต แต่การขึ้นแสดงหาใช่ว่าศิลปินนักร้องโดยสมบูรณ์ แต่มันเป็นการชิมลางตลาดว่ามาถูกทาง

หรือไม่ ถ้าไม่ถูกทางก็ต้องน าไปปรับปรุงแก้ไขส่วนที่เป็นจุดบกพร่อง เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ

ตลาด ถ้าหากแก้ไข แล้วยังไม่เป็นที่พอใจของตลาดหรือผู้ชม ก็ต้องพับเก็บเอาไว้ ถือว่าลงทุนล้มเหลว ซึ่งก็

มีหลายทีมท่ีประสบความส าเร็จและหลายทีมที่ต้องพับไป ส่วนช่วยในเรื่องของการโปรโมทนี้ ศิลปินที่เปิด

กรุ๊ปต่าง ๆ ไม่ว่าชายหรือหญิง ทางค่ายจะมีการวางต าแหน่งพรีเซ็นเตอร์ประจ ากลุ่มอยู่ ซึ่งมีความส าคัญ

มาก คนที่ประจ าต าแหน่งนี้ จะเป็นศิลปินที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว หรือหน้าตาดี เพ่ือท าให้เกิดจุด

สนใจ และเป็นการโปรโมท ท าให้ผู้ชมรู้จักกับวงไปในตัว หากจะยกตัวอย่างให้เห็นก็เช่น Ahn So Hee 

(Wonder Girls), นิชคุณ (2pm) หรือ ยุนอา (Girl’s Generation) 

1.2.6 ออกอัลบั้มเพลง 

เมื่อวัดกระแสตอบรับของศิลปินแล้ว ผลการตอบรับดี ก็จะเป็นเครื่องยืนยันให้กับทางค่ายว่า

มาถูกทาง ทางค่ายก็จะออกชิงเกิ้ลตัวต่อ ๆ ไปให้กับศิลปินเพ่ือออกโชว์ จนเพลงมีจ านวนมากพอที่จะ

ออกเป็นอัลบั้ม จึงจะท าเป็นอัลบั้มวางขาย ซึ่งอัลบั้มก็จะมีรูปลักษณ์ที่สวยงามน่าเก็บสะสม ดึงดูดใจแฟน

เพลงได้เป็นอย่างดี และในระหว่างนั้นทางศิลปินจะตระเวนออกรายการทีวีวาไรตี้ต่าง ๆ เพ่ือต่อกระแสโป

รโมทให้กับทางค่ายและกับตัวเองอยู่เรื่อย ๆ ไม่ให้กระแสของตนหายไป 

1.2.7 สร้างกลุ่มศิลปินใหม่ทดแทน 

กลุ่มศิลปินทุกกลุ่มก็ย่อมมีวันเหนื่อยล้า วันหมดแรง วันที่แยกวง และมีวันที่กระแสความ

นิยมนั้นหมดไป จึงเป็นเหตุให้ทางค่ายต้องปั้นศิลปินใหม่ออกมาอยู่เรื่อย ๆ ซึ่งการที่ทางค่ายมีศิลปินที่

ประสบความส าเร็จอยู่แล้ว ก็เป็นเรื่องง่ายที่จะท าการโปรโมทศิลปินกลุ่มใหม่ เพราะนอกเหนือจากการ

ออกโชว์การแสดงแล้ว ทางค่ายจะจัดท ากิจกรรมร่วมกัน ระหว่างศิลปินกลุ่มเก่ากับศิลปินกลุ่มใหม่ และ

จัดท าเป็นรายการโปรโมทออกสู่ทางรายการทีวี เพ่ือสร้างกระแสความนิยมให้กับศิลปินกลุ่มใหม่ และต่อ

ความนิยมให้กับศิลปินกลุ่มเก่า และต่อยอดโอกาสทางธุรกิจให้กับทางค่ายเพลงนั่นเอง  
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1.3 การผลิตผลงานอย่างสร้างสรรค์  
 เมื่อพูดถึงธุรกิจเพลง ซึ่งเป็นหนึ่งในธุรกิจหลักของค่ายเพลงใหญ่ต่างๆ หนึ่งในอาวุธส าคัญ นั่นคือ 

กระบวนการผลิต “ผลงานเพลง” ออกสู่ตลาด โดยยกตัวอย่างค่ายใหญ่อย่าง SM ENTERTRAINMENT ที่

ก่อตั้งในปี 1995 โดยนาย ลีซูมาน สามารถผลิตผลงานเพลงออกมาอย่างสร้างสรรค์เป็นเวลามากกว่า 30 

ปี ในการผลิตผลงานเพลงออกมา ทาง SM จะใช้ทีม Music Producer จากทั่วโลก เพ่ือเดินทางมาร่วม

ผลิตผลงานเพลงให้กับศิลปินภายใต้สังกัด SM ENTERTAINMENT ซึ่งทางบริษัทได้เริ่มจัดท าระบบนี้เมื่อปี 

2013  

 ในปัจจุบัน SM Entertainment มี Global Partner ในเครือกว่า 700 ทีม ครอบคลุมตลาดเพลง

ในทวีปใหญ่ทั่วโลก ซึ่งถือเป็นกลุ่ม Music Producer ที่มีชื่อเสียงในวงการแทบทั้งหมด แต่ละทีมอยู่

เบื้องหลังการสร้างสรรค์ผลงานของศิลปินทั้งในบ้านตัวเอง และศิลปินอื่นๆ มาอย่างต่อเนื่อง หลายทีมเป็น

มือรางวัลระดับสากล ทั้งหมดล้วนท าให้แนวเพลงของ SM Entertainment มีความหลากหลายสามารถ

เข้าใจวัฒนธรรมของตลาดเพลงต่างๆ จนสามารถสร้างสรรค์งานได้ครบวงจรตามแผนธุรกิจที่วางไว้ 

นอกจากนี้ การร่วมงานกับ Global Partner ท าให้ทีมงานภายในบริษัทเองได้มีโอกาสแลกเปลี่ยน
ทักษะ ถือเป็นการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ได้ในเวลาเดียวกัน ศิลปินในสังกัดเองก็พัฒนาขึ้นอย่างมาก 
เพราะนอกจากผลงานเพลงแล้ว การออกแบบท่าเต้น หรือโชว์ในคอนเสิร์ตหลายครั้งก็ได้รับความร่วมมือ
ในการผลิตงานจากมืออาชีพในหลากหลายประเทศ เช่นกัน 
(https://musicstation.kapook.com, 2010) 

 

1.4 การจัดคอนเสิร์ตฟรีโดยไม่มีค่าใช้จ่าย ทั้งในและนอกประเทศ 

 การด าเนินงานของภาคเอกชนโดยที่มีรัฐบาลให้การส่งเสริมก็คือ การจัดคอนเสิร์ตฟรีทั้งในและ

นอกประเทศ และต้นทุนทั้งหมดล้วนได้จากรัฐบาลที่ส่งเสริม อีกทั้งเป็นกุลยุทธ์ของรัฐบาลที่ต้องการ

กระตุ้นเศรษฐกิจในประเทศของตนให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งการจัดคอนเสิร์ตฟรีภายในประเทศเกาหลี ส่วนมากจะ

จัดในช่วงปลายปี เรียกว่าเทศกาลดนตรีส่งท้ายปีเก่าต้อนรับปีใหม่ ยกตัวอย่าง เทศกาลดนตรี SBS 

Awards Festival )SAF( ที่จะมีการแสดงของไอดอลกรุ๊ปชื่อดังบนเวที และการจัดคอนเสิร์ตฟรีนี้ จึงท าให้

แฟนเพลงทั่วโลกสนใจและต้องการที่จะมาเข้าร่วม เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศเกาหลีใต้ โดยมี

https://musicstation.kapook.com/
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วัตถุประสงค์หลักคือมาชมคอนเสิร์ต ส่งผลให้เศรษฐกิจให้เกาหลีดีขึ้นเพราะ การเกิดหลั่งไหลเข้ามาของ

นักท่องเที่ยว การซือ้สินค้า การบริโภคอาหารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น กิมจิ ต๊อกบกกี มาม่าเกาหลี เป็นต้น 

 รัฐบาลเกาหลีไม่เพียงแต่จัดคอนเสิร์ตฟรีในประเทศของตนเท่านั้น แต่ยังคงจัดกิจกรรมนี้ใน

ต่างประเทศอีกด้วย ยกตัวอย่าง ประเทศไทยที่มักจะมีการจัดคอนเสิร์ตสานสัมพันธ์ระหว่างประเทศ

เกาหลี-ไทย โดยมีรัฐบาลเกาหลีสนับสนุนเป็นหลัก เช่น ในปี 2018 ได้มีคอนเสิร์ตสานสัมพันธ์ไทย-เกาหลี 

เกิดขึ้นในประเทศไทย เพ่ือเป็นการเฉลิมฉลองครบรอบ 60 ปี ที่สถาปนาความสัมพันธ์ทางการทูตไทย-

เกาหลี ทางเกาหลีได้ส่งศิลปินเกาหลีที่มีชื่อเสียงอย่าง TEENTOP และวงน้องใหม่อย่าง Rainz เข้าร่วม

คอนเสิร์ตในครั้งนี้ และนอกจากนี้ยังมีศิลปินไทยที่เข้าร่วม ไม่ว่าจะเป็น 9x9 )ไนน์บายไนน์( , แกงส้ม 

ธนทัต และ ริท เรืองฤทธิ์ เพ่ือมาร่วมแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมผ่านเสียงดนตรี ซึ่งได้รับการตอบรับจากแฟน

คลับเป็นอย่างดี จึงท าให้ประเทศไทยเป็นอีกประเทศที่ ท าให้การส่งออกดนตรีของเกาหลีประสบ

ความส าเร็จ 

1.5 การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการสื่อสารข้ามประเทศ  

สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถตอบสนองความต้องการของผู้คนในสังคมจัดเป็น “สื่อบันเทิงแห่ง

อนาคต” การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ทั้งเบื้องหน้าและเบื้องหลังจากวัฒนธรรมเพลงสมัยใหม่จาก

ประเทศเกาหลีใต้เกิดผลกระทบท าให้วัยรุ่นเกิดความรู้สึกผูกพันไปกับศิลปินเสมือนว่า พวกเขาเป็นส่วน

หนึ่งกับศิลปินเหล่านั้น ท าให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดและคล้อยตาม ดังนั้นแนวนโยบายการบริหารของ

ประเทศเกาหลีเพ่ือส่งเสริมการส่งสินค้าวัฒนธรรมประชานิยมของเกาหลีใต้ผ่านรูปแบบความบันเทิงที่

เรียกว่า “คลื่นเกาหลี (Hallyu)” จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยด้านความทันสมัยของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

โดยเฉพาะสื่ออินเตอร์เน็ต เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้คนในสังคมได้โดยปราศจากข้อจ ากัดทุก

ประการ  

สื่ออินเตอร์เน็ตเป็นปัจจัยสร้างความส าเร็จให้กับการพัฒนาการส่งออกผลผลิตทางวัฒนธรรมของ

ประเทศเกาหลีใต้ สื่ออินเตอร์เน็ตส่งเสริมให้วัยรุ่นสร้างชุมชนในจินตนาการ ท าให้บรรดากลุ่มแฟนคลับชื่น

ชอบศิลปินดารานักร้องเกาหลีใต้เกิดขึ้นและขยายกลุ่มอย่างรวดเร็ว วัยรุ่นที่ชื่นชอบวัฒนธรรมเพลงของ

ประเทศเกาหลีใต้พ่ึงพาสื่ออินเตอร์เน็ตเพ่ือจุดประสงค์หลายประการ อาทิ การนัดแนะท ากิจกรรมร่วมกัน 

เช่น การรวมตัวโหวตให้นักร้องที่ชื่นชอบในเวลาที่ก าหนดไว้  การรับรู้เหตุการณ์ต่างๆร่วมกันและในเวลา
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เดียวกัน เช่นรับรู้เรื่องศิลปินจัดคอนเสิร์ต วันจองบัตรและสถานที่ขายบัตร จึงท าให้มีการสื่อสารกันได้โดย

ไร้พรมแดนและมีเสรีภาพในการสร้างความผูกพันใหม่ของการสื่อสารข้ามชาติที่มาจากประเทศเกาหลีใต้  

(ศรัณย์ สิงห์ทน, 2009) 

1.6 การร่วมมือกับผู้น าเข้าศิลปินในต่างประเทศ  

การขยายตลาดศิลปิน K-POP ออกสู่ตลาดนอกประเทศนั้น ใช่ว่าจะประสบความส าเร็จไปทุกที่ 

ความโด่งดังของ K-POP ในแต่ละประเทศนั้นอยู่ที่ Local Partner ในประเทศนั้นๆว่าจะให้ความส าคัญ

กับการท าตลาดมากน้อยเพียงใดและประเทศไทยเป็นอีกประเทศที่ท าให้ดนตรี K-POP ประสบ

ความส าเร็จ 

การสร้างความส าเร็จของ K-Pop ในเมืองไทย เป็นความร่วมมือกันระหว่างค่ายเพลงเกาหลี และ

จีเอ็มเอ็ม อินเตอร์เนชั่นแนล เพราะปัจจัยที่จะท าให้ศิลปินเกิด และได้รับความนิยมนั้น นอกเหนือจาก

ผลงานเพลงเกาหลีที่ได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพเทียบเท่ากับเพลงตะวันตกแล้ว ในด้านการสนับสนุน ที่

จะสร้างให้ศิลปินคนนั้น หรือวงนั้นเป็นที่รู้จักมากขึ้น เช่น การมีผลงานภาพยนตร์ หรือละครมาเสนอ 

ได้รับความร่วมมือจากศิลปินเดินทางเข้ามาจัดกิจกรรมอย่างสม่ าเสมอ อาจเป็นการจัดอีเวนต์ การแสดง

คอนเสิร์ต หรือการเป็นพรีเซนเตอร์ ก็จะท าให้ศิลปินกลุ่มนั้นได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น เช่นที่จีเอ็มเอ็ม 

อินเตอร์ฯ ท าตลาดให้เกิดการจัดคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลีอย่างต่อเนื่อง เช่น การแสดงของศิลปินค่าย 

SM Entertainment หรือการแสดงคอนเสิร์ตครั้งแรกของวันเดอร์เกิร์ล การเป็นพรีเซนเตอร์สินค้าใน

ประเทศไทยของซูเปอร์จูเนียร์ ดงบังชินกิ เป็นต้น (https://www.marketingoops.com, 2017) 

การเข้ามาของวัฒนธรรม K-POP ในประเทศไทย 

ปลายทศวรรษ 1990 กระแสฮันรยู (Hallayu) หรือ Korean Wave ได้รับความนิยมอย่างมาก

โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชีย หลังจากที่รัฐบาลเกาหลีใต้ได้เล็งเห็นว่าวัฒนธรรมของประเทศสามารถ

สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจได้ จึงให้ความส าคัญและสนับสนุนกับการส่งออกสินค้าทางวัฒนธรรมมากขึ้น 

โดยสินค้าทางวัฒนธรรมที่สามารถสร้างมูลค่าได้มากที่สุด คือ อุตสาหกรรมเพลง  

ประเทศไทยถือเป็นอีกหนึ่งประเทศที่ได้รับกระแสความนิยม Korean Wave โดยเริ่มต้นในราว ค.ศ. 

2001 จากความส าเร็จของภาพยนตร์เรื่อง My Sassy Girl (ยัยตัวร้ายกับนายเจี๋ยมเจี้ยม) จากนั้นในเดือน

ตุลาคม ค .ศ.2005 เมื่อช่อง 3 ได้น าละครโทรทัศน์เรื่อง Jewel in the Palace  (แดจังกึม) เข้ามาฉาย

https://th.wikipedia.org/wiki/Jewel_in_the_Palace
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และประสบความส าเร็จและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก จนกลายเป็นปรากฏการณ์ ท าให้สถานีโทรทัศน์

ช่องต่างๆ ได้ซื้อลิขสิทธิ์ละครโทรทัศน์เกาหลีมาฉายแข่งขันกัน  

หลังจากที่กระแสนิยม Korean Wave ได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทย กระแสความนิยม   

K-POP ที่เป็นส่วนหนึ่งของ Korean Wave ก็ได้เริ่มความนิยมในช่วงระยะเวลาเดียวกัน โดยผู้คนส่วนใหญ่

รู้จักเพลง K-POP ผ่านการฟังเพลงจากในละคร ภาพยนตร์ เป็นต้น ผู้คนจึงเริ่มรู้จักและชื่นชอบเพลง  

K-POP หลังจากนั้นได้เริ่มมีการใช้สื่อเป็นตัวเผยแพร่มากขึ้นไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การเริ่มน าเพลง  

K-POP มาเปิดในรายการโทรทัศน์หรือวิทยุ การจ้างนักร้องเกาหลีมาเป็นพรีเซนเตอร์ ในสินค้าต่างๆ เช่น 

รถมอเตอร์ไซค์ น้ าหอม เครื่องส าอาง รวมไปถึงการจัดคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้งต่างๆ  

ปัจจัยที่ท าให้วัฒนธรรม K-POP เป็นที่นิยมในประเทศไทย 

1. ผู้ประกอบการธุรกิจในประเทศไทยเลือกใช้ศิลปินเกาหลีเป็นตัวดึงดูดกลุ่มลูกค้า 

หลังจากท่ีกระแส K-POP ได้รับความนิยมมากในประเทศไทย ผู้ประกอบการธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์

ได้เริ่มมีความสนใจที่จะเลือกศิลปินเกาหลีมาเป็นตัวดึงดูดกลุ่มลูกค้าให้มากขึ้น อีกทั้งต้องการเจาะ

กลุ่มเป้าหมายแฟนคลับที่ชื่นชอบศิลปินเกาหลีในประเทศไทยอีกด้วย เพราะในการเลือกใช้ศิลปินเกาหลี

นั้น สามารถท าให้ทางแบรนด์หรือตัวสินค้านั้นประสบความส าเร็จอย่างมาก เนื่องจากกระแส K-POP 

ก าลังได้รับความนิยมในขณะนั้น ผู้วิจัยจึงยกตัวอย่างบริษัทที่ประกอบธุรกิจต่างๆในประเทศไทย ที่ดึง

ศิลปินเกาหลีเข้ามาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ดังนี้   

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปี 2008 บริษัท ไทยยามาฮ่า มอเตอร์ ได้เกาะติดกระแสความโด่งดังของศิลปิน K-POP มาโดยตลอด

และค้นพบว่ากลุ่มนักร้องที่ได้รับความนิยมในหมู่มากในวัยรุ่นไทยคือ วงดงบังชินกิ (TVXQ) จึงได้ดึงตัว

ศิลปินกลุ่มนี้มาเป็นพรีเซ็นเตอร์รถจักรยานยนต์และเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ใหม่ในประเทศไทย โดยได้รับ

ก าลังใจและแรงสนับสนุนจากกลุ่มแฟนคลับอย่างล้นหลาม 



13 

 

 
ภาพที่ 1 ศิลปินเกาหลี วงดงบังชินกิกับการเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ของรถมอเตอร์ไซด์ยามาฮ่าในปี 2008 

ที่มา Google.พรีเซ็นเตอร์ยามาฮ่า ไทยแลนด์. [Online]acceded 2 April 2019. Available form 

http://www.pingbook.com/2016/10/30/2607 

ปี 2009 บริษัท 12PLUS นับว่าเป็นอีกแบรนด์ที่เลือกใช้พรีเซ็นเตอร์จากประเทศเกาหลีใต้ด้วยเช่นกัน 

โดยบริษัท 12PLUS ได้เลือกใช้ไอดอลกรุ๊ปอย่างวงบอยแบรนด์ SUPER JUNIOR ซึ่งเป็นวงบอยแบรนด์ที่

มีชื่อเสียงในประเทศรองลงมาจากดงบังชินกิ โดยทางแบรนด์มีเป้าหมายเพ่ือเรียกความสนใจจากวัยรุ่นที่

เป็นแฟนคลับของ K-POP ซึ่งประสบความส าเร็จและได้แรงสนับสนุนจากกลุ่มแฟนคลับอย่างล้นหลาม 

หลังจากท่ีทางแบรนด์ได้ให้ Super Junior มาเปน็พรีเซ็นเตอร์นั้น ส่งผลให้ตัวเลขส่วนแบ่งของ 

ทเวลฟ์พลัส ขยับถึง 3% จากเดิมที่มีส่วนแบ่งประมาณ 19% จากตลาดรวมแป้งเย็น ทั้งที่เริ่มเปิดตัวพรี

เซ็นเตอร์และภาพยนตร์โฆษณาได้เพียง 3-4 เดือน จากนั้นไม่นาน กลยุทธ์ดังกล่าวก็ถูกน าไปใช้กับสินค้า

กลุ่มอ่ืนในแบรนด์ ทเวลฟ์ พลัส เช่น โรลออน โคโลญจน์ 

(https://www.marketingoops.com/news/brand-move/, 2009) 

http://www.pingbook.com/2016/10/30/2607
https://www.marketingoops.com/news/brand-move/


14 

 

 
ภาพที่ 2 ศิลปินเกาหลี วงซุปเปอร์จูเนียร์กับการเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์สินค้า 12PLUS  

ที่มา Google.พรีเซ็นเตอร์ 12plus ในปี 2009. [Online]acceded 2 April 2019. Available form 

http://www.pingbook.com/2016/10/30/7909 

ปี 2011 บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ได้สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ สาหร่ายทะเลทอดกรอบ “มาชิตะ” 

โดยมีแผนการตลาดโดยมุ่งเน้นเจาะกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นวัยรุ่น 18-25 ปี อีกทั้งได้มีการลงทุนในการ

แนะน าผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ท าความรู้จักและลองชิมตัวผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากการดึงตัว

ไอดอลกรุ๊ปอย่าง คยูฮยอน สมาชิกวงซุปเปอร์จูเนียร์ มาเป็นพรีเซ็นเตอร์สาหร่าย ซึ่งในการเลือกใช้พรีเซ็น

เตอร์ครั้งนี้ ทาง บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น ก็ประสบความส าเร็จและได้แรงสนับสนุนจากกลุ่มแฟนคลับ

ของคยูฮยอนมากกว่า 4 ปี หลังจากท่ีได้เปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ในปี 2011  
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ภาพที่ 3 คยูฮยอน สมาชิกซุปเปอร์จูเนียร์กับการเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์สินค้า 

สาหร่ายทะเลทอดกรอบ มาชิตะ 

ที่มา Google.เปิดตัวสาหร่ายทะเลย่างมาชิตะ.[Online]acceded 2 April 2019. Available form  

http://singhamagazine.com 

ปี 2013 นาย ภูริต ภิรมย์ภักดี กรรมการบริหารและผู้อ านวยการสายการตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์

นอน-แลอกฮอลล์ บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่อย่าง ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม  

บี -อ้ิ ง  (B-ING)  โดยได้ เลือกศิลปินหญิ ง  อย่ าง  คิม แทยอน สมาชิกเกิ ร์ลกรุ๊ปชื่ อดั งอย่ า งวง 

Girls’Generation มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการเปิดตัวผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม B-ING ในครั้งนี้ เนื่องจาก 

Girls’Generation เป็นวงเกิร์ลกรุ๊ปที่มีคนติดตามและได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย 

 
ภาพที่ 4 คิมแทยอน สมาชิกวงเกิร์ลเจนเนเรชั่นกับการเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม B-ING  

ที่มา Google.พรีเซ็นเตอร์ B-ING Collagen [Online]acceded 2 April 2019. Available form 

http://www.soshifanclub.com 

http://singhamagazine.com/
http://www.soshifanclub.com/
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ปี 2016 บริษัท เสริมสุข จ ากัด (มหาชน) ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม est cola และได้เปิดตัวพรีเซ็น

เตอร์คนใหม่ล่าสุดอย่างศิลปินเกาหลีวง GOT7 ที่มีความพิเศษคือสมาชิกคนไทยในไอดอลกรุ๊ปวงนี้ด้วย

หลังจากที่ได้ไอดอลกรุ๊ปอย่าง GOT7 มาเป็นพรีเซ็นเตอร์กับตัวผลิตภัณฑ์ แล้วพบว่ายอดขายเติบโตสูงถึง 

7.4% อีกทั้งท าให้มีการเติบโตสูงมาดขึ้นของตลาดน้ าด าทั้งปีเพ่ิมขึ้น 1.6% เป็น 10.2% (Admin, 2017) 

จึงท าให้ทางบริษัท เสริมสุข จ ากัด ตัดสินใจต่อสัญญากับวง GOT7 เพ่ือเป็นพรีเซ็นเตอร์กับผลิตภัณฑ์  

est cola ต่อไป 

 
ภาพที่ 5 สมาชิกวง GOT7 กับการเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม EST COLA  

ที่มา Google.พรีเซ็นเตอร์ est cola. [Online]acceded 2 April 2019. Available form 

http://www.matichon.co.th 

1.2 ด้านค่ายเพลง 

 หลังจากปี 2009 เป็นต้นมา กระแสของดนตรี K-POP นับวันยิ่งประสบความส าเร็จและมีการเพ่ิม

จ านวนของแฟนคลับมากขึ้น จึงท าให้บริษัทจัด EVENT หรือคอนเสิร์ตต่างๆ เริ่มที่จะน าศิลปินที่ได้รับ

ความนิยมในขณะนั้นมาพบปะกับแฟนคลับชาวไทย นอกจากนี้ยั งได้มีบริษัทยักษ์ ใหญ่อย่าง  

บริษัท ทรู วิชั่นส์ จ ากัด ในเครือกลุ่มทรู จับมือ บริษัท เอสเอ็ม เอ็นเทอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ผู้น าธุรกิจ

บันเทิงจากประเทศเกาหลีใต้ เปิดตัว บริษัท เอสเอ็ม ทรู จ ากัด (SM True) ด าเนินธุรกิจบริหารจัดการ

ศิลปิน ธุรกิจดิจิตอลคอนเทนต์ และธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับศิลปินในสังกัดเอสเอ็ม เอ็นเทอร์เทนเม้นท์  

ได้ถูกต้องตามลิขสิทธิ์ ด้วยทุนจดทะเบียน 20 ล้านบาท สัดส่วนการถือหุ้น True 51 % SM 49 % ตั้งเป้า

จัดคอนเสิร์ต 3-4 ครั้งต่อปี เพ่ือให้คนไทยได้เต็มอ่ิมกับความบันเทิงจากศิลปินดังจากเกาหลีใต้มากยิ่งขึ้น 

http://www.matichon.co.th/
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ภาพที่ 6 บริษัท ทรู วิชั่นส์ และ บริษัท เอสเอ็มเอ็นเทอร์เทนเม้นท์  

ร่วมเปิดตัว บริษัท เอสเอ็ม ทรูจ ากัด 

ที่มา Google.True จับมือ SM Entertainment เปิดตัว บริษัท SM TRUE. [Online] 

acceded 2 April 2019. Available form http://positioningmag.com/54697 

 ตั้งแต่ปี 2008 เป็นต้นมา คอนเสิร์ต K-POP ก็ได้จัดขึ้นด้วยจ านวนที่มากมายและเพ่ิมขึ้นในทุกๆปี 

เป็นการการันตีได้ว่ากระแสดนตรี K-POP ในประเทศไทยนั้นประสบความส าเร็จอย่างมาก ซึ่งผู้วิจัยได้

รวบรวมจ านวนเฉพาะคอนเสิร์ต ไม่รวมแฟนมีตติ้งและงานโฆษณาต่างๆที่จัดขึ้น ในประเทศไทยทั้งหมด 

ตั้งแต่ป ี2008-2018 มาดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 



18 

 

ตารางแสดงจ านวนคอนเสิร์ตที่จัดในประเทศไทยตั้งแต่ค.ศ. 2008-2018 

ปี จ านวนคอนเสิร์ต 
ในประเทศไทย 

ผู้จัดคอนเสิร์ต 

2008 3 - SM TRUE (1) 
- BEC TERO 

Entertainment (1) 
- ADAMAS (1) 

2009 5 - SM TRUE (2) 
- GMM GRAMMY (1) 

2010 2 - KOMY (1) 
- SM TRUE (1) 

2011 5 - 411Entertainment (3) 
- SM TRUE (2) 

2012 7 - SM TRUE (4) 
- บริษัท FEOH จ ากัด (1) 
- 411 Entertain 

ment (1) 
- สถานีโทรทัศน์ MBC 

ประเทศเกาหลีใต้และ
บริษัท เฟรชแอร์ เฟส
ติวัล (1) 
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ปี จ านวนคอนเสิร์ต 
ในประเทศไทย 

ผู้จัดคอนเสิร์ต 

2013 9 - SM TRUE (4) 
- สถานีโทรทัศน์ MBC 

ประเทศเกาหลีใต้และ
บริษัท เฟรชแอร์ เฟส
ติวัล (1) 

- 411Entertainment (1) 
- 4NOLOGUE (1) 
- บริษัท คอสม่า พลัส 

จ ากัด (1) 
- TV DIRECT และ JTBC 

ประเทศเกาหลีใต้ (1) 
2014 9 - SM TRUE (2) 

- 4NOLOGUE (2) 
- 411Entertainment (3) 
- GOAT Entertainment 

(1) 
- Lime Entertainment 

(1) 
2015 9 - SM TRUE (6) 

- BEC TERO 
Entertainment (2) 

- 4NOLOGUE (1) 
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ปี จ านวนคอนเสิร์ต 
ในประเทศไทย 

ผู้จัดคอนเสิร์ต 

2016 9 - 4NOLOGUE (2) 
- Registar (1) 
- SM TRUE (4) 
- BEC TERO 

Entertainment (2) 
2017 16 - Beus  

Production (1) 
- Mantou 

Entertainment (1) 
- IME THAILAND (3) 
- The Lime - 

Thailand (1) 
- Feoh Thailand (1) 
- BEC TERO 

Entertainment (2) 
- 4NOLOGUE (5) 
- SM TRUE (2 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/beusproduction/
https://www.facebook.com/beusproduction/
https://www.facebook.com/mantoubkk/
https://www.facebook.com/mantoubkk/
https://www.facebook.com/TheLimeThailand/
https://www.facebook.com/TheLimeThailand/
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ปี จ านวนคอนเสิร์ต 
ในประเทศไทย 

ผู้จัดคอนเสิร์ต 

2018 37 - SM TRUE (6) 
- ASIA MEDIA (1) 
- Feoh Thailand (2) 
- 4NOLOGUE (5) 
- APHI (1) 
- YJ PARTNER (5) 
- NEOBRIDGE 

COMPANY (1) 
- FIVEFOUR RECORDS 

(1) 
- 411Entertainment (4) 
- KTO Thailand (1) 
- Korean cultural 

center (2) 
- The Lime - 

Thailand )2( 
- DO CONCERT (2) 
- MyMusicTaste (1) 
- Scene Seen Space 

and Fungjai (1) 
- Asteroid Group (1) 
- Queen J 

Entertainment (1) 
*ข้อมูลในปี 2008-2017 ยังไม่ปรากฏข้อมูลที่แน่ชัด* 

 

https://www.facebook.com/TheLimeThailand/
https://www.facebook.com/TheLimeThailand/
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จากสถิติการจัดคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลีในประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้ว่า

ตั้งแต่ปี 2008-2018 นั้น ประเทศไทยได้มีการจัดคอนเสิร์ตที่เพ่ิมจ านวนเพ่ิมขึ้นในทุกๆปี ผู้จัดคอนเสิร์ตมี

ความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งในแต่ละครั้งในการจัดคอนเสิร์ต บริษัทที่ผู้จัดที่เป็นผู้รับผิดชอบในการจัด

คอนเสิร์ต มักจะได้รับผลตอบแทนเป็นมูลค่าที่ไม่สามารถตีค่าเป็นตัวเลขที่แน่ชัดได้ เนื่องจากขึ้นอยู่กับ

ค่าตัวของศิลปิน สถานที่จัดและการสนับสนุนของสปอนเซอร์ หลังจากที่ได้รับผลตอบแทนที่ดี จึงท าให้

เกิดคอนเสิร์ตอย่างต่อเนื่องรวมไปถึงท าให้เกิดบริษัทหน้าใหม่อีกด้วย จึงเป็นเหตุผลว่าท าไมประเทศไทย

จึงมีการจัดคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลีเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้สถิติการจัดคอนเสิร์ตนั้นยังสามารถเป็นตัว

การันตีได้ว่ากระแส K-POP ในประเทศไทยนั้นได้รับความนิยมและไม่มีท่าทีว่าจะลดลง รวมไปถึง

ผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆยังคงรู้จักเลือกใช้ศิลปินให้เป็นพรีเซ็นเตอร์ในสินค้าต่างๆ เพ่ือใหเศิลปินเกาหลี

เป็นที่รู้จักได้มากขึ้น จึงท าให้กระแสนิยม K-POP ในประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึน 

2. กลุ่มแฟนคลับ 

กระแส K-POP ที่ท าให้คนไทยชื่นชอบได้นั้นไม่ได้เพียงแต่ขึ้นอยู่กับผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ  

ที่ได้กล่าวไปข้างต้น แต่ยังขึ้นอยู่กับตัวศิลปินเองที่ท าให้กระแสตอบรับดี อีกทั้งยังเป็นที่จดจ าของแฟน

คลับไม่ว่าจะในเรื่อง หน้าตา แนวเพลง ท่าเต้นที่แปลกใหม่ที่ต่างจากกระแสเพลงของฝั่งยุโรปและฝั่งเอเชีย

อย่าง J-POP ที่ยังไม่ค่อยมีความเด่นชัดในด้านท่าเต้น แนวเพลงที่ไม่แปลกใหม่ เป็นต้น นอกจากสิ่งที่

ส าคัญที่ท าให้ K-POP ได้รับความนิยม คงจะไม่พ้นเหตุผลในเรื่องของแฟนคลับที่เป็นปัจจัยส าคัญในการ

ท าให้กระแสนิยม K-POP ได้รับความนิยม  กลุ่มแฟนคลับคือปัจจัยที่ท าให้วงการ K-POP ก้าวหน้าต่อไป

ได้ เพราะเมื่อได้รับการสนับสนุนจากคนที่รักและชื่นชอบ จะช่วยเป็นแรงผลักดันให้สามารถสร้างสรรค์

ผลงานเพลงต่อไปได ้ มีงานแสดง งานคอนเสิร์ต กลุ่มเป้าหมายหลักคือแฟนคลับของแต่ละวง  ข้อมูลแฟน

คลับยังเป็นตัวช่วยตัดสินในการท าเพลงและออกอัลบั้มใหม่ด้วย ยิ่งมีแฟนคลับมากเท่าใด ก็จะยิ่งก้าวหน้า

ในอุตสาหกรรมเพลง รวมถึงประสบความส าเร็จมากข้ึนเท่านั้น  

ในประเทศไทย แฟนคลับมักจะมีอายุอยู่ในทุกช่วง แต่ในปัจจุบันแฟนคลับส่วนใหญ่มักจะอยู่

ในช่วงอายุ 12-25 ปี ในการสนับสนุนกลุ่มนักร้องเกาหลีในกลุ่มแฟนคลับนั้น พวกเขามักจะรวมกลุ่มกันท า

กิจกรรมต่างๆเพ่ือให้ศิลปินเป็นที่รู้จักแก่บุคคลภายนอก เช่น การร่วมโดเนทเงินเพ่ือท าป้ายโฆษณาตาม

สถานีรถไฟใต้ดิน, ท า CUP SLEEVE รูปศิลปิน แจกจ่ายตามร้านกาแฟหรือคาเฟ่ให้กับผู้ที่มาซื้อกาแฟหรือ
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ใช้บริการในร้านคาเฟ่ อีกทั้งยังมีการท าบุญบริจาคช่วยเหลือไปยังสถานที่ต่างๆในนามศิลปิน โดยมีมูลค่า

ไม่ต่ ากว่า 10,000 บาท  

นอกจากนี้เวลาศิลปินเกาหลีเดินทางมาที่ประเทศไทยเพ่ือจัดคอนเสิร์ตหรือแฟนมีตติ้งต่างๆ แฟน

คลับมักจะไปรอรับ-ส่งที่สนามบินเพ่ือเป็นการให้ก าลังใจแก่ศิลปิน อีกท้ังยังมีการจัดการรับผิดชอบในเรื่อง

ของเครื่องดื่มและอาหารที่ส่งมอบให้ศิลปินเวลามีการจัดแสดงคอนเสิร์ตหรือแฟตมีตติ้ง การท าสิ่งนี้

เรียกว่า FOOD SUPPORT โดยแฟนคลับจะเสนอเมนูอาหารไทยและขนมไทยไปยังผู้จัดคอนเสิร์ต เพ่ือรอ

การอนุมัติ ถ้าหากได้รับการอนุมัติแล้ว กลุ่มแฟนคลับก็ยินดีที่จะรับผิดชอบในเรื่องของค่าใช้จ่ายทั้งหมด 

และไม่เพียงแต่ส่งมอบอาหารให้กับศิลปินเพียงผู้เดียวเท่านั้น แต่ยังมอบให้กับทางสตาฟและทีมงาน

เกาหลีอีกด้วย  

ในการจัดคอนเสิร์ตแต่ละครั้งในประเทศไทยนั้น ไม่ว่าผู้จัดจะเพ่ิมรอบการแสดงหรือบัตรเข้าชมมี

ราคาสูง แฟนคลับก็ยอมเสียเงินในส่วนนั้นไปอย่างไม่ต้องลังเลใจ และเหตุนี้เองจึงท าให้ผู้จัดคอนเสิร์ตหรือ

ผู้ประกอบการด้านผลิตภัณฑ์ เลือกที่จะน าศิลปินเกาหลีมายังประเทศไทยตามที่ได้กล่าวไปในข้างต้น 

เพราะผู้ประกอบการธุรกิจนั้นต่างรู้ดีว่า กลุ่มแฟนคลับของแต่ละศิลปินนั้นสามารถสนับสนุนและท าให้

ผลตอบแทนที่ดีโดยไม่สามารถตีมูลค่าได้อย่างแน่ชัดและกลุ่มแฟนคลับนั้นยังมีความแข็งแรงในเรื่อง 

Social Influencer  ด้วย ยกตัวอย่าง แบมแบม สมาชิกคนไทยในวง GOT7 ที่เซอร์ไพรส์แฟนคลับในทวิต

เตอร์ว่าตนนั้นเป็นพรีเซ็นเตอร์คนใหม่ของแบรนด์ CP พร้อมกับติดแฮชแท็ก #ไส้กรอกซีพีเพ่ือนซี้แบม

แบม เท่านั้นแฮชแทคนี้ก็ติด Trend Twitter ทันทีโดยแทบไม่ต้องมีการเปิดตัว Presenter อย่างเป็น

ทางการ และยิ่งแบมแบมใช้ช่องทางเหล่านี้ในการสื่อสารกับแฟนคลับพร้อมโปรโมทกิจกรรม ซึ่งถือเป็น

การลดช่องว่างระหว่างความเป็นไอดอลเกาหลีกับแฟนคลับลงได้  ก็ยิ่งท าให้เกิด Impact ต่อแบรนด์มาก

ขึ้น และท าให้ได้รับการตอบรับที่ดี เกิดเป็นภาพความประทับใจและเกิด Positive Comment ในสื่อ

โซเชียลค่อนข้างมาก กลุ่มแฟนคลับจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้กระแส K-POP ประสบความส าเร็จอย่าง

มากในประเทศไทย 
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สรุป 

วัฒนธรรม K-POP ในปัจจุบันถือว่าเป็นสิ่งที่ขับเคลื่อนให้เศรษฐกิจของประเทศเกาหลีใต้นั้น

เติบโตขึ้น และเมื่อ K-POP คือหนึ่งในสิ่งที่ท าให้เศรษฐกิจเติบโต รัฐบาลจึงมีนโยบายส่งเสริม K-POP โดย

การจัดตั้งบริษัทที่ดูแลและสนับสนุนวัฒนธรรมดนตรีโดยเฉพาะ ภายใต้การดูแลของเอกชน อีกทั้งยัง

สนับสนุนงบประมาณต่างๆในการส่งออก K-POP ไปยังต่างประเทศ เช่น การจัดแสดงคอนเสิร์ตโดยไม่มี

ค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ปัจจัยที่ท าให้ดนตรี K-POP ประสบความส าเร็จนั้น ค่ายเพลงก็เป็นปัจจัยส าคัญที่จะ

ท าให้ประสบความส าเร็จ เพราะต้องคัดเลือกและซ้อมให้เด็กฝึกเพ่ือที่จะก้าวเป็นศิลปินในอนาคตอีกด้วย  

วัฒนธรรมดนตรี K-POP ได้เริ่มเข้ามามีบทบาทในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2001 โดยผ่านภาพยนตร์

เรื่อง My Sassy Girl ผู้คนส่วนใหญ่ได้รู้จักการฟังเพลงผ่านภาพยนตร์ จึงท าให้ผู้คนเริ่มที่จะชื่นชอบดนตรี 

K-POP หลังจากนั้นได้เริ่มมีการใช้สื่อเป็นตัวเผยแพร่มากขึ้นไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา  การเปิดเพลง  

K-POP ในรายการโทรทัศน์หรือวิทยุ การจ้างศิลปินเกาหลีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ รวมไปถึงการจัดคอนเสิร์ต

และแฟนมีตติ้งต่างๆ ในประเทศไทย 

ปี 2008 เป็นต้นมา กระแสนิยม K-POP นั้นถือว่าเป็นที่นิยมของวัยรุ่นไทยมาก โดยเกิดขึ้นจาก

ปัจจัยหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์หรือค่ายเพลง ได้มีการเลือกใช้

ศิลปินเกาหลีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ หลังจากที่ได้น าศิลปินเกาหลีมาเป็นพรีเซ็น

เตอร์แล้วนั้น แฟนคลับในประเทศไทยได้ให้การสนับสนุนกับแบรนด์สินค้านั้นๆ ท าให้มีรายได้และผลก าไร

ซึ่งเป็นที่น่าพอใจกับเจ้าของแบรนด์อย่างมาก เช่น น้ าอัดลม est cola ที่ได้เลือกใช้ศิลปินอย่างบอยแบ

รนด์ชื่อดัง GOT7 มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ อีกทั้งได้รับกระแสตอบรับที่ดีจากแฟนคลับอีกด้วย นอกจากมี

ผู้ประกอบการด้านผลิตภัณฑ์แล้วยังมีด้านค่ายเพลงที่เป็นอีกปัจจัยที่ท าให้ดนตรี K-POP ประสบ

ความส าเร็จในประเทศไทย เนื่องจากเกิดความร่วมมือระหว่างค่ายเพลงเกาหลีและผู้จัดคอนเสิร์ตใน

ประเทศไทย ที่ตกลงร่วมเปิดบริษัทส าหรับจัดการแสดงคอนเสิร์ตโดยเฉพาะ เพ่ือให้แฟนคลับไทยได้เต็ม

อ่ิมกับความบันเทิงจากศิลปินเกาหลีให้มากขึ้น จึงท าให้ตั้งแต่ปี 2008 เป็นต้นมา คอนเสิร์ต K-POP ได้จัด

ขึ้นด้วยจ านวนที่มากมายและเพ่ิมขึ้นในทุกๆปี โดยยกตัวอย่างในปี 2018 ที่มีการจัดคอนเสิร์ตของศิลปิน

เกาหลีใต้ทั้งหมด 37 ครั้ง โดยไม่รวมแฟนมีตติ้งและงานโฆษณา แต่อีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้

ดนตรี K-POP ประสบความส าเร็จในประเทศไทยก็คือ กลุ่มแฟนคลับ ถ้าหากไม่มีกลุ่มแฟนคลับ กระแส

นิยม K-POP จะไม่ได้รับความนิยมถึงปัจจุบัน กลุ่มแฟนคลับนั้นคือกลุ่มที่สนับสนุนศิลปินเกาหลีทุกอย่าง
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ให้เป็นที่รู้จัก ไม่ว่าจะเป็นการไปชมคอนเสิร์ต การร่วมโดเนทเพ่ือบริจาคไปยังสถานที่ต่างๆในนามศิลปิน 

หรือการท าป้ายโฆษณาในที่สาธารณะ อีกทั้งยังสนับสนุนทุกแบรนด์สินค้าที่เลือกใช้ศิลปินเกาหลีเป็นพรี

เซ็นเตอร์ เมื่อแฟนคลับคือกลุ่มที่ท าให้ศิลปินมีชื่อเสียงและประสบความส าเร็จนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจใน

ประเทศไทยจึงเลือกที่จะน าศิลปินเกาหลีมาให้ความบันเทิงแก่แฟนคลับ  เพราะกลุ่มแฟนคลับศิลปิน

เกาหลีนั้นสามารถสนับสนุนปละให้ผลตอบแทนเป็นก าไรที่ไม่สามารถตีมูลค่าเงินได้อย่างแน่ชัดนั่นเอง 
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