
 

กลอ่งสุ่ม Labubu กบัความป่าเถื่อนที่ซอ่นเรน้ 

 

ความเป็นมาของลาบูบู้ 

ลาบูบู้ มาการอง (labubu macaron) ออกแบบโดยศิลปินชาวฮ่องกง คาซิง ลัง 

(Kasing Lung) ซึ่งได้รับแรงบันดาลใจมาจากต านานภูติท่ีพบในวัฒนธรรมยุโรป โดยออกแบบให้

เป็น “ปีศาจหูกระต่าย” ตาโต ฟันแหลม ย้ิมกว้าง ไม่มีหาง มีขน เป็นสัตว์ประหลาดท่ีน่ารัก 

เนื่องจาก คาซิง ลัง เติบโตในประเทศเนเธอร์แลนด์เพราะครอบครัวท ากิจการร้านอาหาร ท าให้เขา

ได้มีโอกาสอ่านหนังสือท่ีมีภาพการ์ตูนปีศาจหลายแบบ จนกระท่ังเข้าเรยีนท่ี Academy of Fine 

Arts ท าให้มีความสามารถทางศิลปะและกลับมาท างานท่ีฮ่องกงในฐานะนักออกแบบโฆษณา แต่

เขาต้องกลับไปอยู่เนเธอร์แลนด์อีกครั้งและเร ิ่มออกแบบหนังสือนิทานส าหรับเด็ก จนได้รับรางวัล 

World Illustration Awards จากนั้นเขาได้รับค าเชิญจาก “โฮเวริ์ด ลี” เจ้าของบรษัิทอาร์ตทอย

ในฮ่องกง เข้าไปท างานออกแบบอาร์ตทอย (thairath, 2567) และออกแบบ The Monsters 

Series ในปี ค.ศ.2017 ซึ่งมีลาบูบู้เป็นหนึ่งในอาร์ตทอยร่วมกับ Zimomo, Tycoco, 

Spook,Yaya และ Pato ต่อมาจึงร่วมงานกับบรษัิท POP MART ของหวัง หนิง ซึ่งเป็นนักธุรกิจ

ชาวจีนท่ีร่วมงานกับศิลปินนักออกแบบหลายคนในการสร้างสรรค์อาร์ตทอย (springnews, 

2024)  

 ปัจจุบันบรษัิท POP MART เปิดกิจการในกรุงปักก่ิงตั้งแต่ปี ค.ศ.2010 และขยายกิจการ

ไปหลายประเทศ มีการสร้างร้านค้าของตัวเอง มีตู้ขายสินค้าจ านวนมากและช่องทางขายออนไลน์ 

สินค้าที่ได้รับความนิยมมากคือคอลเลกชัน The Monster, Skull Panda, Molly, Dimoo, และ 

Crybaby รายได้ของ POP MART ในปี ค.ศ.2023 มียอดขายกว่า 6,300 ล้านหยวน หรอื 3.3 

หม่ืนล้านบาท ลาบูบู้ ถือเป็นคอลเลกชันท่ีมียอดขายจ านวนมาก เป็นท่ีนิยมในหลายประเทศ 

รวมท้ังประเทศไทย เม่ือลิซ่า BLACKPINK โพสต์อินสตาแกรมกล่องพวงกุญแจลาบูบู้ ท าให้คน

เร ิ่มสนใจและติดตามซื้อมาเป็นของประดับส่วนตัว กลุ่มคนท่ีนิยมตุ๊กตาประเภทนี้จะมีอายุตั้งแต่ 10 

ปี จนถึงวัย 30 ปี และน ามาห้อยติดกระเป๋าหรอืประดับไว้ในบ้านและท่ีท างาน บางคนซื้อมาเป็น

ของสะสม  

ในปี ค.ศ.2016 เทคนิคการค้าของ POP MART ยังใช้วธิีกล่องสุ่มหรอื blind box มาเป็น

แรงจูงใจ โดยผู้ซื้อจะไม่รู้ว่าตุ๊กตาที่อยู่ในกล่องจะมีสีและหน้าตาแบบไหน เป็นการเสี่ยงดวงของผู้ซื้อ 

และเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้ซื้อขวนขวายหาตุ๊กตาท่ีตนเองอยากได้ ถ้าซื้อมาแล้วเปิดดูในกล่องมิใช่ตุ๊กตา

แบบท่ีต้องการ ผู้ซื้อก็จะซื้อต่อไปเร ื่อย ๆ จนกว่าจะเจอแบบท่ีต้องการ (Jiang, 2022) เทคเนิค

การขายแบบกล่องสุ่ม ท าให้บรษัิท POP MART มีก าไรเพิ่มข้ึนอย่างก้าวกระโดดแนวคิดเร ื่องกล่อง

สุ่มเกิดข้ึนมานานตั้งแต่ทศวรรษ 1920 ในช่วงนั้น นักธุรกิจชาวสหรัฐพยายามผลิตของเล่นท่ีห่อ
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ด้วยพลาสติกเพื่อจ าหน่ายแก่เด็ก ๆ จนกระท่ังในทศวรรษ 1980 นักธุรกิจญี่ปุ่นก็น าแนวคิดนี้ไป

พัฒนาจนกลายเป็นกล่องสุ่มท่ีบรรจุของเล่นท่ีเป็นตุ๊กตาประเภทอะนิเมะและมังงะ (Yu, 2022) 

ในช่วงปี ค.ศ.2015 นักธุรกิจชาวจีนได้เห็นตัวอย่างกล่องสุ่มของญี่ปุ่นจึงน าไปปรับปรุงผลิตกล่อง

สุ่มของตัวเอง 

 

มิติสังคมของลาบูบู้ 

 แต่เดิมกล่องสุ่มเป็นท่ีนิยมในกลุ่มเด็กผู้หญิงวัยรุ่นในสังคมญี่ปุ่น ท่ีช่ืนชอบสินค้าประเภท

การ์ตูนท่ีมีรูปร่างหน้าตาน่ารัก สินค้าประเภทนี้เป็นความบันเทิงและเป็นงานอดิเรกท่ีสะท้อนช่วงวัย

ท่ีก าลังมีความฝันและจินตนการ ตุ๊กตาหรอืของเล่นประเภทนี้ตอบสนองอารมณ์และความรู้สึกทาง

สังคมของเด็กสาว ซึ่งพวกเธอจะมีกลุ่มสังคมท่ีชอบและสะสมตุ๊กตาแบบเดียวกัน การมีตุ๊กตาเป็น

เคร ื่องมือส าหรับสื่อสารกับคนอื่น เช่น แลกเปลี่ยนความคิด มุมมอง ทัศนคติ ค่านิยม ความชอบ 

ความปรารถนา ล้วนท าให้ชีวติของพวกเธอมีคุณค่าท่ีจะอยู่ในสังคม การแลกเปลี่ยนประสบการณ์

เกี่ยวกับการสะสมตุ๊กตาถือเป็นกระบวนการขัดเกลาทางสังคม (socialization) และปฏิสัมพันธ์

ทางสังคม (social interaction) รวมถึงการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ (emotional bond) 

ระหว่างตุ๊กตากับมนุษย์ (Zhao & Xu, 2021) ก่อนท่ีจะมีความนิยมตุ๊กตาลาบูบู้ สังคมไทยก็เคยมี

ความนิยมในตุ๊กตาบลาย ตุ๊กตาลูกเทพ และเฟอร์บี้มาก่อน 

 อย่างไรก็ตาม การสะสมตุ๊กตาในแต่ละยุคสมัยมีรูปแบบและวธิีการท่ีแตกต่างกัน ปัจจุบัน

การสะสมลาบูบู้ หรอื art toy แบบต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อ

สังคมออนไลน์ รวมท้ังการข้ามพรมแดนชาติและภูมิภาค คนต่างพื้นท่ีเช่ือมเข้าหากันง่ายและ

รวดเร็วผ่านสื่อออนไลน์ กลุ่มทางสังคมจึงไม่ติดอยู่กับพื้นท่ีภูมิศาสตร์ แต่ด ารงอยู่ในพื้นท่ีเสมือน

จรงิในอินเตอร์เน็ต หรอืเป็นชุมชนเสมือน (virtual community) กลุ่มคนสะสมและช่ืนชอบ  

ลาบูบู้จึงปรากฎข้ึนแบบไร้พรมแดน กรณีบรษัิท POP MART ของนักธุรกิจจีนซึ่งรู้ว่าคนกลุ่มไหน

ท่ีต้องการสะสม art toy จึงเร ิ่มต้นการผลิตตุ๊กตาในแนวคิด Sonny Angle ซึ่งเป็นท่ีนิยมมาก 

(Yu, 2022) บรษัิทจึงเร ิ่มท ากล่องสุ่มตุ๊กตาชุดนี้ข้ึนเพื่อกระตุ้นความสนใจของลูกค้า น าไปสู่การ

ผลิตตุ๊กตามอลลีและลาบูบู้ในช่วงปี ค.ศ.2018 เป็นต้นมา 

 

ลาบูบู้ กับการเป็นของพิเศษ 

 การท ากล่องสุ่มเพื่อท าให้ลูกค้าติดตามแสวงหาตุ๊กตาท่ีตนเองอยากได้ มาจากความคิดของ

บรษัิท POP MART ท่ีพิจารณาว่าตุ๊กตาที่ท าออกมาน้อย เป็นของหายากคนจะเฝ้าคอยและติดตาม 

ลูกค้าจ าเป็นต้องซื้อกล่องสุ่มไปเร ื่อย ๆ เพื่อให้ได้ตุ๊กตาตัวโปรด ดังนั้น บรษัิทจึงต้องผลิตตุ๊กตา

บางชนิดให้มีจ านวนจ ากัด Jiang (2022) กล่าวว่าการขวนขวายซื้อตุ๊กตาท่ีหายาก จะท าให้ผู้ซื้อ

ตั้งใจและรอคอยอย่างมีเป้าหมาย เม่ือได้เจอตุ๊กตาท่ีชอบจะท าให้ ผู้ซื้อรู้สึกถึงความส าเร็จ 



 

3 
 

นอกจากนั้น การตามหาตุ๊กตาท่ีหายากในกล่องสุ่มยังเป็นสัญลักษณ์ของการตามหา “ของพิเศษ”  

(exclusive) การมีน้อยช้ินถือว่าเป็นสิ่งท่ีมีค่าส าหรับนักสะสมตุ๊กตา กล่องสุ่มลาบูบู้หรอื art toy 

หลายชนิดล้วนเป็นความคาดหวังและการมีเสน่ห์ท่ีผู้ซื้อกระตือรอืร้นท่ีจะจับจองเป็นเจ้าของ กลไก

ของการตลาดแบบนี้ช่วยสร้างแรงจูงใจและเพิ่มรายได้ให้กับบรษัิท การท าการค้าดังกล่าวถือว่าเป็น

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเจ้าของธุรกิจซึ่งต่างคาดหวังให้เกิดผลลัพธ์บางอย่าง (Jiang, 2022) 

 Jiang (2022) กล่าวว่าสิ่งท่ีเกิดข้ึนภายใต้เทคนิคการขายตุ๊กตาซีรสี์ลาบูบู้ คือกระบวนการ

ทางสังคมท่ีซับซ้อน เร ิ่มจากการโฆษณาท่ีผู้ผลิตลาบูบู้แจ้งกับผู้ซื้อว่ามีตุ๊กตาตัวใหม่วางจ าหน่าย 

เม่ือผู้ซื้อรู้ว่ามีตุ๊กตาตัวใหม่ ก็จะบอกต่อกลุ่มเพื่อนและคนท่ีชอบสะสมตุ๊กตา โดยใช้ท้ังการพูดคุย

แบบตัวต่อตัวและสื่อสังคมออนไลน์ การพูดคุยและแชร์โฆษณาของลาบูบู้จะแพร่กระจายไปอย่าง

รวดเร็ว การพูดบอกต่อของผู้ซื้อจ านวนมากยังถือเป็นการช่วยโฆษณาสินค้าให้กว้างขวางออกไป 

โดยบรษัิทไม่ต้องเสียเงินลงทุนท าโฆษณาเอง ความชอบในลาบูบู้จะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ซื้อพูดแบบ

ปากต่อปาก เม่ือผู้ซื้อคนหนึ่งซื้อลาบูบู้จากกล่องสุ่มและได้ตัวท่ีโปรดปราน เขาจะน ามาโพสต์ในสื่อ

ออนไลน์และท าให้เกิดการแชร์และส่งต่อข้อมูลไปเร ื่อย ๆ ท าให้คนอื่นพยายามจะซื้อและแสวงหา 

ลาบูบู้ตัวโปรดและหายากมาให้ได้เพื่อน ามาโพสต์บอกคนอื่นให้รับรู้ การโพสต์รูปหรอืคลิปวดิีโอของ

ลาบูบู้ยังหนุนเสรมิให้เจ้าของรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ (sense of belonging) เสมือนบ่งบอกให้

คนอื่นรู้ว่าการครอบครองลาบูบู้ท่ีหายาก คือการตอกย ้าถึงความพิเศษ 

 สิ่งท่ีหายาก เป็นสิ่งท่ีมนุษย์ให้คุณค่าและเป็นความพยายามท่ีจะตามหาให้เจอ การได้

ครอบครองสิ่งหายากจึงมีความส าคัญเชิงจิตใจ ในกรณีลาบูบู้ คนท่ีซื้อกล่องสุ่มมักจะดีใจถ้าเขาได้

พบลาบูบู้ในแบบท่ีต้องการ ราคากล่องสุ่มประมาณ 1,000-8,000 บาท ท้ังนี้บรษัิท POP 

MART จะผลิตลาบูบู้ให้มีรูปร่างหน้าตาและบุคลิกลักษณะแตกต่างกันไป รวมท้ังยังมีการผลิต

เสื้อผ้า รองเท้า โบว์ส าหรับลาบูบู้แต่ละชนิดออกมาด้วย กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบลาบู้บู้ส่วนใหญ่จะเป็น

ผู้หญิงท่ีมีอายุระหว่าง 15-35 ปี เป็นกลุ่มนักเรยีน นักศึกษา และคนวัยท างาน สิ่งท่ีท าให้คนนิยม

ลาบู้บู้นอกจากกระแสของลิซ่าแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับรูปร่างหน้าตาท่ีน่ารักปนตลก ปัจจุบัน ลาบูบู้มี

มากกว่า 10 คอลเลคช่ัน ลาบูบู้ท่ีนิยมในประเทศไทยคือพวงกุญแจลาบูบู้ หรอื LABUBU-The 

Monsters Exciting Macarons มีท้ังหมด 7 สี ได้แก่ สีชมพู Lychee Berry, สีเขียว Green 

Grape, สีครมี Soymilk, สีฟ้า Sea Salt Coconut, สีเทา Sesame Bean, สีน ้าตาล Toffee, 

และสีท่ีหายากและมีราคาแพงท่ีสุดคือสีน ้าตาลเข้ม Chestnut Cocoa ในกล่องสุ่มจะบรรจุลาบูบู้

เป็นสีต่าง ๆ แต่ผู้ซื้อจะไม่รู้ว่าสีอะไร ท าให้ผู้ซื้ออาจต้องซื้องกล่องสุ่มลาบูบู้หลายครั้งและได้ลาบูบู้ท่ี

มีสีซ ้ากันหลายสี  

นอกจากนั้น ยังมีการออกแบบพวงกุญแจลาบูบู้โมโกโกะ (Labubu Mokoko) ขนสีชมพู

อ่อน สวมกระโปรงสีฟ้าและสวมหมวก คอลเลกชันอื่น ๆ ท่ีผลิตออกมาแล้ว ได้แก่ Constellation 

Series เป็นคอสตูม 12 ราศร ีผสมเร ื่องราวทางโหราศาสตร์ คนซื้อจะตามหาตุ๊กตาท่ีตรงกับวัน
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เกิดของตัวเอง คอลเลกชัน Fruits Series เป็นลาบูบู้ท่ีมาพร้อมกับผลไม้ชนิดต่าง ๆ คอลเลกชัน

Toys Series Blind Box เป็นลาบูบู้ท่ีมีรูปร่างตามแบบของเล่นชนิดต่าง ๆ คอลเลกชัน Home 

of the Elves Series เป็นลาบูบู้ท่ีท างานบ้านประเภทต่าง ๆ คอลเลกชัน Animals Series 

เป็นลาบูบู้ในแบบสัตว์ต่าง ๆ คอลเลกชัน Candy Series เป็นลาบูบู้ในแบบขนมหวานชนิดต่าง ๆ 

คอลเลกชัน Space Adventures Series เป็นลาบูบู้ในชุดนักบินและท่องอวกาศ คอลเลกชัน

KAIJU Series เป็นลาบูบู้ในแบบมอนสเตอร์สไตล์ญี่ปุ่น คอลเลกชัน SpongeBob Series เป็น

ลาบูบู้ท่ีมีรูปร่างตามตัวการ์ตูนในสพันจ์บ็อบ คอลเลกชัน Kow Yokoyama Ma.K.Series เป็น

ลาบูบู้ในแบบนิยายวทิยาศาสตร์ของนักเขียนญี่ปุ่น Kow Yokoyama Ma.K. คอลเลกชัน Let's 

Christmas Series ลาบูบู้ท่ีมีคาแร็คเตอร์ของครสิต์มาส คอลเลกชัน Almost Hidden Series 

Figures ลาบูบู้ท่ีปรากฎตัวในวัตถุชนิดต่าง ๆ เช่น โคมไฟ ต้นตะบองเพชร กระป๋อง เป็นต้น การ

เลือกออกแบบคอลเลกชันของลาบูบู้ มักจะสัมพันธ์กับวัฒนธรรมและความนิยมท่ีคนส่วนใหญ่รู้จัก 

เช่น ครสิต์มาส สัตว์ ขนม งานบ้าน อวกาศ มอนสเตอร์ เป็นต้น  

ข้อมูลจากเว็บไซต์ Maketeer ระบุว่าในปี พ.ศ.2567 คนไทยซื้อลาบูบู้มากท่ีสุดในโลก 

หลังจากท่ีลิซ่าดพสต์รูปลาบูบู้ ท าให้คนไทยนิยมลาบูบู้ บรษัิท POP MART (ประเทศไทย) จึงเปิด

ร้านค้าขายลาบูบู้ท่ีใหญ่ท่ีสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และมีสาขาต่าง ๆ ท่ัวกรุงเทพฯ 6 สาขา 

(Supattra Marketeer, 2024) รวมท้ังคนไทยจ านวนหนึ่งจะเป็นสาวกลาบูบู้ เม่ือมีการเปิด

คอลเลกชันใหม่ของลาบูบู้ในต่างประเทศ คนกลุ่มนี้จะเดินทางไปซื้ออยู่เสมอ ท าให้บรษัิทแม่ POP 

MART ในประเทศจีนเห็นลูกค้าชาวไทยเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญทางการตลาด ในแต่ละวัน ลูกค้า

ชาวไทยจะมาซื้อลาบูบู้เฉลี่ยวันละ 1,000 คนในแต่ละสาขา   

 

ธุรกจิป่าเถือ่นของการซือ้ขายลาบูบู ้

 ธุรกิจกล่องสุ่มในประเทศจีน ด าเนินไปด้วยกลไกเปลี่ยนสินค้าให้กลายเป็นวัตถุท่ีตอบสนอง

ความรู้สึก หรอืเป็นการบรโิภคเชิงอารมณ์ (emotional consumption) ตุ๊กตาลาบูบู้จะถูกท าให้

กลายเป็นสิ่งท่ีผู้บรโิภคปรารถนา ผู้ผลิตจึงพยายามคิดคอลเลกชันท่ีตอบสนองความต้องการของผู้

ซื้อ และท าให้มันกลายเป็นสิ่งของท่ีมีจ านวนน้อยควรค่าแก่การสะสมและเสาะแสวงหา กลไกทาง

การตลาดนี้ต้องท าให้ผู้ซื้อลุ่มหลงและคลั่งไคล้สินค้าลาบูบู้ เหมือนกับการเสพติดท่ีคน ๆ หนึ่งไม่

สามารถเลิกการเสพนั้นได้ (Zhao & Xu, 2021) การตลาดในแนวทางนี้วางอยู่บนการสร้างความ

คลุมเครอืให้กับกล่องสุ่ม เพื่อผู้ซื้อคาดเดาไม่ได้ว่าจะได้รับสินค้าอะไร และถ้ายังหาไม่เจอ ผู้ซื้อก็จะ

พยายามซื้อกล่องสุ่มอันใหม่ต่อไป เป็นการขายสินค้าได้เพิ่มข้ึน ขณะท่ีผู้ซื้อก็จะมีของสะสมมากข้ึน 

Zhao & Xu (2021) กล่าวว่านี้คือกลยุทธ์ท่ีท าให้ผู้บรโิภคหมกมุ่นอยู่กับการตามหาสินค้าท่ีตนเอง

ต้องการ จะเห็นว่าลาบูบู้หรอืตุ๊กตาชนิดอื่น ๆ ท่ีมาพร้อมกล่องสุ่มเป็น “วัตถุ” เพื่อการสะสม หรอื 

collecting fetish คนท่ีช่ืนชอบลาบูบู้จะไม่คิดว่าการซื้อคือการเสียเงินโดยเปล่าประโยชน์ แต่เป็น
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การตอบสนองความช่ืนชอบและความสุขส่วนตัว เม่ือซื้อลาบูบู้ได้ครบตามจ านวนแล้ว ผู้ซื้อจะรู้สึก

ว่าตนเองท าภารกิจส าเร็จ เรยีกว่าเป็นการบรโิภคท่ีเสร็จสมบูรณ์ (achieve consumption) 

 นอกจากนั้น ธุรกิจกล่องสุ่มจะกระตุ้นให้ผู้ซื้อเร่งรบีท่ีจะซื้อ พยายามท าให้ผู้ซื้อคิดว่าสินค้าที่

เขาต้องการอาจอยู่ในกล่องสุ่มรุ่นใหม่ท่ีผลิตออกมา ย่ิงซื้อเร็วก็อาจได้สินค้าท่ีต้องการเร็ว เทคนิคนี้

เป็นการน าเอา “ความกระหายอยาก” ของผู้ซื้อมาเป็นเคร ื่องมือ หรอืเรยีกว่า “การตลาดแบบความ

กระหาย” (Hunger marketing) การท าธุรกิจลักษณะนี้จะช่วยเพิ่มรายได้ให้กับผู้ผลิตสินค้า เม่ือ

ผู้ซื้อมีความต้องการมากแต่สินค้ามีน้อย ผู้ซื้อก็จะแย่งกันซื้อสินค้าอย่างรวดเร็ว สินค้าหายากจึงมี

การปรับราคาเพิ่มข้ึน เช่น ลาบูบู้ท่ีท าออกมาน้อยและเป็นแบบท่ีคนต้องการมากอาจมีราคาหลัก

หม่ืนบาท ราคาท่ีเพิ่มข้ึนนี้ถือเป็นราคาท่ีแอบแฝง (hidden money) เป็นราคาท่ีมิได้ตั้งข้ึนโดย

บรษัิทท่ีผลิตสินค้า แต่เกิดข้ึนจากการเป็นของหายากและคนต้องการจับจอง ผู้ท่ีครอบครองลาบูบู้

ท่ีหายากย่อมจะมีสิทธิตั้งราคาตามท่ีตนต้องการ 

 สิ่งท่ีน่าสนใจในกรณีลาบูบู้ของประเทศไทย คือการท่ีลิซ่าโพสต์รูปลาบูบู้ แฟนคลับลิซ่า

จ านวนมากต่างหันมาสนใจลาบูบู้อย่างรวดเร็วและท าให้ร้านค้าท่ีขายลาบูบู้เติบโตมากในปี พ.ศ.

2567 ปรากฎการณ์ท่ีลาบูบู้เช่ือมโยงกับศิลปินท่ีโด่งดัง ท าให้ลาบูบู้ถูกผลิตและจ าหน่ายเพิ่มข้ึน 

ถือเป็นผลกระทบจากวัฒนธรรมแฟนคลับโดยตรง (fan effect) ธุรกิจกล่องสุ่มจึงอาจใช้ศิลปิน

และคนมีช่ือเสียงเป็นพรเีซนเตอร์ จะเห็นว่ากลไกธุรกิจของลาบูบู้ท่ีอาศัยการตลาดเชิงอารมณ์และ

ความกระหายของผู้บรโิภคผสมกับใช้ผู้มีช่ือเสียงช่วยโฆษณา ท าให้ผู้ซื้อยอมจ่ายเงินด้วยความเต็ม

ใจและอย่างมีความสุข เงินท่ีผู้ซื้อแต่ละคนมีไม่เท่ากันย่อมหมายถึงความสามารถท่ีจะได้ครอบครอง

ลาบูบู้ไม่เท่ากัน ผู้มีทุนทรัพย์มากย่อมมีความสุขจากการสะสมลาบูบู้ได้มาก จะเห็นว่าชนช้ันท่ีมี

ฐานะทางเศรษฐกิจย่อมบรโิภคลาบูบู้ได้อย่างราบร ื่นกว่าชนช้ันแรงงาน Zhao & Xu (2021) ตั้ง

ข้อสังเกตว่าการตลาดในธุรกิจกล่องสุ่มท้ังหลายคือการหลอกลวงผู้บรโิภค เป็นธุรกิจท่ีป่าเถื่อน 

เพราะผู้บรโิภคจะไม่ได้รับความชัดเจนว่าสินค้าในกล่องสุ่มเป็นสินค้าท่ีเขาต้องการได้หรอืไม่ การ

ปิดบังโดยไม่บอกความจรงิแก่ผู้บรโิภคท าให้เกิดการแสวงหาก าไรเกินความจ าเป็น  

 ธุรกิจกล่องสุ่มท่ีอยู่ในการซื้อขายลาบูบู้ ก าลังสร้างบรรทัดฐานของการโกหกหลอกลวงและ

การเอารัดเอาเปรยีบ เป็นการหาประโยชน์จากความรู้สึกของผู้บรโิภค ประเด็นนี้ผู้บรโิภคอาจไม่คิด

ว่าตนเองก าลังถูกหลอก แต่มันคือระบอบอ านาจท่ีซ่อนเร้นและไม่ท าให้ผู้ท่ีมีฐานะทางเศรษฐกิจรู้สึก

ถึงความช่ัวร้ายนี้ ในหลายกรณีจะพบว่ามีการผลิตกล่องสุ่มเลียนแบบ ท าให้เกิดสินค้าท่ีไม่มี

คุณภาพและมีราคาต ่าเหมาะกับคนท่ีมีรายได้น้อย ซึ่งอาจเป็นการท าธุรกิจท่ีละเมิดลิขสิทธ์ิ การท า

ธุรกิจกล่องสุ่มท่ีแพร่หลายในประเทศจีนและประเทศไทยจึงเป็นการแสวงหาประโยชน์จากผู้บรโิภค

โดยน าเอาความรู้สึกลุ่มหลงในสินค้ามาเป็นแรงขับเคลื่อน ในแวดวงธุรกิจอาจมีค าถามว่าอะไรคือ

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบรษัิทท่ีท าการตลาดแบบกล่องสุ่ม ผู้บรโิภคมีความสุขจรงิหรอืไม่เม่ือ

รู้ว่ากล่องสุ่มท่ีซื้อมาไม่มีสินค้าที่ตนเองต้องการ                                                                                                                                                                                      
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