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บทที่ 1 

บทน ำ 

 
 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 

รูปแบบการบริโภคสื่อดนตรีหรือเพลงของผู้บริโภคมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงอย่าง
ต่อเนื่องจากอดีตจนถึงปัจจุบัน เริ่มต้นจากระบบแอนะล็อกในรูปแบบเทปคาสเซ็ท (Cassette Tape)  
แผ่นเสียง (Vinyl Record) ซีดี (CD) จนถึงรูปแบบดิจิทัลที่พัฒนาไปตามยุคสมัย เช่น Online Streaming 
ผ่านช่องทาง เช่น Online Music Application ต่าง ๆ ซึ่งสามารถสังเกตได้ว่าคุณลักษณะทางกายภาพ
ของสื่อดนตรี-เพลง มีการจับต้องได้น้อยลง เป็นนามธรรมมากขึ้น ไม่เหมือนในอดีตซึ่งสื่อต่าง ๆ 
มักจะถูกบรรจุในรูปแบบที่จับต้องได้ 

ในขณะที่วัฒนธรรมและรูปแบบการบริโภคเปลี่ยนแปลงไปกลับมีการปรากฏการฟื้น
ตัวของเทคโนโลยีแอนะล็อคในยุคดิจิทัลขึ้น (Winters, 2016) โดยผู้บริโภคซึ่งสามารถเข้าถึงเทคโนโลยี
และสื่อดิจิทัลได้ กลับมีพฤติกรรมการบริโภคสื่อดนตรีแบบแอนะล็อกสวนทางกับยุคสมัยและ
โลกาภิวัตน์ที่ดนตรีสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลาผ่านระบบดิจิทัล หรือ Music Streaming ด้วย
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตซึ่งได้กลายเป็นปัจจัยพื้นฐานหนึ่งในการด ารงชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันไปแล้ว 
ผู้บริโภคบางกลุ่มกลับมีความพึงพอใจและแสวงหาการบริโภคหรือฟังดนตรีในรูปแบบเก่าผ่านสื่อ
บันทึกเสียงเช่นเทป หรือแผ่นเสียง เป็นต้น 

ข้อสังเกตหนึ่งที่น่าสนใจซึ่งพบโดยผู้วิจัย คือ การที่ผู้บริโภคแผ่นเสียงในปัจจุบันนั้นมี
ช่วงอายุที่น้อยมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับช่วงเวลาที่รูปแบบการบริโภคเพลงผ่านแผ่นเสียงก าลังเป็นที่
นิยม เนื่องจากผู้ที่คุ้นชินและเติบโตมากับแผ่นเสียงมักเป็นกลุ่มคนที่เป็นผู้สูงอายุหรือตั้งแต่ Gen X 
เป็นต้นไปเสียมากกว่า แต่ในปัจจุบันอายุของ ผู้บริโภคแผ่นเสียงนั้น กลับลดลงเรื่อย  ๆ โดยมีตั้งแต่
ในช่วงของ Gen Y และ Gen Z ที่สนใจแผ่นเสียงเพิ่มมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 

แม้ว่าสื่อบันทึกท่ีจับต้องได้อย่างแผ่นเสียงนั้นแต่เดิมมีขั้นตอนของการซื้อโดยผ่านหน้า
ร้านที่มีอยู่จริง ซึ่งผู้บริโภคจะต้องค้นหา เลือก และติดตามข่าวสารการวางจ าหน่ายผ่านทางร้านค้า 
ก่อนที่การตัดสินใจและการซ้ือจะเกิดขึ้น  

แต่ในปัจจุบันที่การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารนั้นเป็นไปได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ร้านค้า
ออนไลน์ หรือ E-Commerce กลับกลายเป็นช่องทางใหม่ที่ผู้บริโภคใช้เพื่อท าการสั่งซื้อ สื่อบันทึกดนตรี
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แบบแอนะล็อก ซึ่งในกรณีนี้คือแผ่นเสียง (Vinyl Records)  อาจกล่าวได้ว่าเป็นใช้การเทคโนโลยี
สมัยใหม่ ให้ได้มาซึ่งเทคโนโลยีในอดีต ด้วยขั้นตอนที่รวบรัดสะดวกรวดเร็ว และ ตรงตามความต้องการ 
สร้างความรู้มั่นใจของผู้บริโภคว่าจะได้รับแผ่นเสียงที่ต้องการได้อย่างแน่นอน 

ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมานี้อุตสาหกรรมแผ่นเสียงมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องสวนทางกับ
การถดถอยของแผ่นซีดีเป็นสัดส่วนมากถึง 3 เท่าตัว โดยในครึ่งปีแรกของปี ค.ศ. 2019 มูลค่าของ 
การบริโภคแผ่นเสียง ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น สูงถึง 224.1 ล้านดอลล่าสหรัฐ และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กับอุตสาหกรรมแผ่นเสียงทั่วโลก (Recording Industry Association of America, 2019) 
 

 
ภำพที่ 1.1 ปริมาณการซ้ือแผ่นเสียงตั้งแต่ปี ค.ศ.1993 - 2013  (ล้านหน่วย) 
ที่มา: Quartz, Data: Nielsen SoundScan 
 

ทัศนคติที่ผู้บริโภคนั้นมีต่อแผ่นเสียงคือเอกลักษณ์ของความแอนะล็อกซึ่งเป็นรูปธรรม
จับต้องได้และไม่เปลี่ยนแปลงคุณลักษณะทางกายภาพไป (Palm, 2019) แม้ว่าสื่อดนตรีในปัจจุบัน
มักจะอยู่ในรูปแบบดิจิทัลแล้วแทบทั้งสิ้น ปรากฏการณ์หนึ่งที่น่าสนใจในปัจจุบันคือมีผู้บริโภค
จ านวนไม่น้อย ตัดสินใจซื้อหรือเป็นเจ้าของแผ่นเสียงของศิลปิน นักร้องที่ชื่นชอบ แม้ว่าในขณะนั้น
ตนเองจะยังไม่มีเครื่องเล่นแผ่นเสียง (Turn Table) ก็ตาม มีงานวิจัยบางชิ้นได้กล่าวถึงสุนทรียภาพใน
การสะสมแผ่นเสียงซึ่งผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการฟังเพลงจากแผ่นเสียง แต่เป็นความพึงพอใจ
ที่มีต่อแผ่นเสียงในแง่ของงานศิลปิน เช่นภาพบนหน้าปก , สีสันลวดลายของแผน (Sonnichsen, 2017; 
Yoshim & Biddinger, 2008). 
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ด้วยเหตุผลในมุมมองด้านต่าง ๆที่กล่าวไปข้างต้นนั้น จึงน ามาสู่การปรับตัวของผู้ค้า
แบบมีหน้าร้าน หรือ Offline Store มาเป็น Online Store  ที่เข้าถึงได้สะดวกและรวดเร็วด้วยอินเตอร์เนต็
อันนับเป็นปัจจัยหนึ่งในการด ารงชีวิต และข้อมูลหนึ่งที่น่าสนใจคือ ข้อมูลจากปี ค.ศ. 2016 แสดงให้
เห็นว่า 48% ของผู้บริโภคแผ่นเสียงในปัจจุบันคือกลุ่มคนที่อายุน้อยกว่า 35 ปี (Hassan, 2016) 
ซึ่งทับซ้อนอยู่กับข้อมูลดังตารางต่อไปนี้ ที่แสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตอย่างเป็น
ประจ าและมากที่สุดก็คือช่วงอายุ 18-29 ปี และ 30-49 ปี ซึ่งเทียบได้เป็นเกินกว่า 50% ของช่วงอายุ
ผู้บริโภคแผ่นเสียงในปัจจุบัน 
 

 
ภำพที่ 1.2 ปริมาณการใชอ้ินเตอร์เน็ตโดยแบ่งตามช่วงอาย ุ
ท่ีมา  Meinck, Sabine (2016) 
 
 

1.2 ค ำถำมกำรวิจัย 
1. ผู้บริโภคในช่วงอายุตั้งแต่ Gen Y ถึง Gen Z มีทัศนคติอยา่งไรในการซือ้แผ่นเสียง 
2. ท าไมผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวจึงซื้อแผ่นเสียงจากช่องทางออนไลน ์
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1.3 วัตถุประสงค์กำรวิจัย:  
1. เพื่อศึกษาทัศนคติที่ผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายมีในการซ้ือแผ่นเสียง 
2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน ์

 
 

1.4 แนวทำงในกำรศึกษำ:  
1. วิธีวิจัย การวิจัยในครั้งนี้ ใชว้ิธีวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)  
2. เครื่องมือในการวิจัย ใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อศึกษา

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ที่ซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน ์
3. ขอบเขตของผู้ให้ข้อมูลส าหรับการวิจัยคือ    

 บุคคลซึ่งเป็นสมาชิกของกลุ่มซื้อ - ขาย แผ่นเสียงในแพลตฟอร์ม 
Social Network เช่น Facebook, Twitter, Instagram และ Line  

 บุคคลซึ่งเคยซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์กับร้าน Woodhouse 
Records and Rare โดยผู้วิจัยได้อธิบายถึงเหตุผลไว้เพิ่มเติมในบทที่ 3 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ตัวผู้วิจัยเองซึ่งประกอบการธุรกิจขายแผ่นเสียงออนไลน์ จะสามารถน าผลการวิจัย

ไปปรับปรุง และพัฒนาแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแผ่นเสียงให้เพิ่ม
มากขึ้นและพึงพอใจยิ่งขึ้น 

2. ใช้เพื่อเป็นแนวทางเพิ่มอัตราการซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
รายใหม่ในตลาดส่ือบันทึกดนตรีในรูปแบบของแผ่นเสียงให้เพิ่มสูงขึ้น 

3. ผู้ประกอบการธุรกิจสื่อดนตรีประเภทแผ่นเสียง เช่น ค่ายเพลง ร้านค้า สามารถน า
ผลการวิจัยไปต่อยอดและพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและการบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ
และความคาดหวังของผู้บริโภคในปัจจุบันได้มากขึ้นและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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1.6 ขอบเขตกำรวิจัย  
 
1.6.1 ประเด็นที่ศึกษำ  
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย  
 
1.6.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  

1.6.2.1 ประชากร ไดแ้ก่     
 สมาชิกในกลุ่มซื้อ - ขาย แผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์ 

ในกลุ่ม Facebook “Vinyl-Longplay ซื้อ-ขาย แผ่นเสียง” จ านวน 24,508 คน (ข้อมูลเมื่อวันที่ 21 สิงหาคม 
2563)  

 ผู้ที่ติดตามและซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์ ใน 
Facebook Page “Woodhouse Records and Rare” จ านวน 1,546 คน (ข้อมูลเมื่อวันที่ 21 สิงหาคม 2563) 

1.6.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) ที่ใช้ในการวิจัยนีไ้ด้แก่  
 ผู้บริโภคที่ซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์จ านวน 20 คน 

กับทางร้านค้าออนไลน์ Woodhouse Records and Rare  
 ผู้บริโภคที่ซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์กับผู้ขาย

รายอื่นในกลุ่ม Vinyl-Longplay ซื้อ-ขาย แผ่นเสียง บนแฟลตฟอร์ม Facebook Group จ านวน 10 คน  
 

1.6.3 เขตพื้นที่ในกำรศึกษำ 
ประเทศไทย 

 
1.6.4 ระยะเวลำกำรด ำเนินกำร  
ระยะเวลา 3 เดือน 
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1.7 นิยำมศัพท ์
1. ไวนิล หมายถึง แผ่นเสียง หรือ แผ่นไวนิลมีลักษณะเป็นจานกลม แบน ท าจากวัสดุ

สังเคราะห์โดยจะมีร่องเสียงอยู่บนพื้นผิวซึ่งเป็นส่วนที่บันทึกเพลง / ดนตรี เอาไว้ 
2.  เทิร์นเทเบิล หมายถึง เครื่องเล่นแผ่นเสียง เป็นแท่นหมุน ขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ 

และมีส่วนของแขนซึ่งมีปลายเข็มส าหรับเล่นแผ่นเสียงติดตั้งเอาไว้ เพื่อแปลงการเคลื่อนตัวของหัวเข็ม
ให้เป็นสัญญาณแอนะล็อกไปยังเครื่องขยายเสียงต่อไป 

3. Streaming หมายถึง การให้บริการฟังเพลงผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
4. Album หมายถึง การรวมเพลง หรือสิ่งที่เกี่ยวกับดนตรี เพื่อเผยแพร่สู่สาธารณะ 
5. Album Cover Art หมายถึง ภาพที่ปรากฏอยู่บนหน้าปกของอัลบั้ม 
6. ระบบแอนะล็อก หมายถึง ระบบที่มีลักษณะของสัญญาณที่ต่อเนื่อง ดังนั้น

การบันทึกเสียงแบบ แอนะล็อกจึงเป็นการบันทึกเสียงที่ได้โดยตรงจากแหล่งก าเนิดเสียงโดยไม่มี
การปรุงแต่งใด ๆ 

7. ระบบดิจิทัล หมายถึง ระบบที่มีลักษณะของสัญญาณเสียงที่ได้จากการสุ่มบันทึกเสียง
แอนะล็อกด้วยความถี่ที่คงที่ตามที่ก าหนด โดย คุณภาพของเสียงระบบดิจิทัลจะขึ้นอยู่กับความถี่ทีใ่ช้
สุ่มบันทึก สัญญาณ ของวงจร ADC (Analogue to Digital Converter) วงจรกรอง สัญญาณรบกวน 
(Noise Filter)ทั้งย่านความถี่ต่ า และความถี่สูงและตัวแปลงสัญญาณจากระบบ ดิจิทัลเป็นสัญญาณ
แอนะล็อก DAC (Digital to Analogue Converter) เพื่อส่งออกไปยังเครื่องขยายเสียง 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร งานวิจัย แนวคิดและทฤษฎีที่มีความเชื่อมโยง 
และเกี่ยวข้องในเรื่องของอุตสาหกรรมสื่อดนตรี แผ่นเสียง และพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อใช้ก าหนด
กรอบ และแนวทางในการวิจัยโดยน าเสนอในล าดับตามหัวข้อต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค 
2.1.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.2 ทบทวนวรรณกรรม  
2.2.1 อุตสาหกรรมสื่อดนตร ี
2.2.2 แผ่นเสียง แผน่ไวนิล 
2.2.3 การกลับมาของแผ่นเสียงในสังคมปัจจุบัน 
2.2.4 ความต้องการซึ่งความโดดเด่นและแตกตา่งของมนุษย ์
2.2.5 คุณค่าที่รับรู้ในมิติของสินค้า Luxury 
2.2.6 การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจ 

และความพึงพอใจ 
2.2.7 ช่วงอายุที่กว้างขึ้นของวัยรุ่น  

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคมีการให้ความหมายของพฤติกรรม

ผู้บริโภคไว้ในในบริบทและลักษณะที่คล้ายคลึงกันโดยสามารถยกค ากล่าวที่มีสาระส าคัญได้โดยมี
ภาพรวมของใจความดังนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคคือการที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่ เกี่ยวข้องและ
จะน าไปสู่การซื้อ อันประกอบด้วยขั้นตอนของการประเมิณทางเลือกเพื่อตอบสนองความต้องการ
ดังกล่าว อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการได้ (Schiffman & Kanuk, 
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1994) พฤติกรรมผู้บริโภค คือการกระท าอันเกิดขึ้นในบุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกับการจัดหาและการใช้
ผลิตภัณฑ์โดยตรง โดยทั้งนี้มีความหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจอันเกิดขึ้นในก่อนหน้าและหลัง
ซึ่งส่งผลหรือมีส่วนในการน าไปสู่การกระท า (Nicosia & Mayer, 1976) ในทฤษฎีล าดับชั้นความต้องการ
ของ  Maslow มีการกล่าวถึงประเด็นที่น่าสนใจ คือความต้องการทางด้านจิตวิทยา ซึ่งสามารถจ าแนก
ออกและยกในส่วนของสาระส าคัญคือ ความต้องการเป็นเจ้ าของ (Belonging) ซึ่งเป็นส่วนของ
การตอบสนองจิตใจของบุคคลนั้น ๆ อันต้องการการยอมรับ การยกย่องจากแวดล้อม ครอบครัว และ
สังคมอันจะน าไปสู่การเพิ่มสูงขึ้นของคุณค่าและความมั่นใจในตนเอง (Self Esteem)  
 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีการกล่าวถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคจากหลายแหล่งข้อมูลว่าเป็นกระบวนการขั้นพื้นฐานทางจิตวิทยาของมนุษย์ 
อันประกอบจากมุมมองและเหตุผลที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล (Kotler & Keller, 2016) ซึ่ง
เกิดจากการรวมรวม พิจารณาถึงผลประโยชน์ ความคุ้มค่า และข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกอันได้มา
จากการรวบรวมข้อมูลของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่สนใจอย่างรอบคอบและมีปริมาณมากที่สุด โดย 
Kotler ได้กล่าวถึง 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจไว้ตามล าดับดังนี้     

2.1.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้
ถึงปัญหาหรือได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าไม่ว่าจะเป็นภายในอันมาจากความต้องการของตัวบุคคลเองที่
ยกระดับกลายเป็นแรงผลักดัน หรือจากภายนอกอันเกิดจากรอบข้างเช่นเพื่อน หรือสังคมที่ผู้บริโภค
นั้น ๆ เป็นส่วนหนึ่ง   

2.1.2.2 การค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search)  ปริมาณของ
ข้อมูลที่ผู้บริโภคจะค้นหานั้นผันแปรกับชนิดของสินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมถึงคุณลักษณะส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคนั้น ๆ ด้วย แต่โดยธรรมชาตินั้นผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลจากส่ือ โฆษณาเป็นหลัก แม้ว่า
บ่อยครั้งแล้ว ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพนั้นจะมาจากประสบการณ์ส่วนบุคคล, จากผู้มีประสบการณ์  
และจากแหล่งข้อมูลสาธารณะซึ่งไม่ข้ึนกับสังกัดหรือผู้ประกอบการใด ๆ 

2.1.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคมี
กระบวนการประเมินทางเลือกหลังจากได้รับข้อมูลในปริมาณที่เพียงพอจะท าการประเมินได้ 
โดยเกิดขึ้นผ่านปัจจัยทางด้านทัศนคติและความเชื่อ (Beliefs and Attitudes) โดยความเชื่อนั้นเป็นสิ่งท่ี
บุคคลยึดถือต่อสิ่งหนึ่ง ส่วนทัศนคตินั้นคือความเอนเอียงในเชิงความรู้สึกและอารมณ์ที่บุคคลมีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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2.1.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนของการประเมิน
ก่อให้เกิดความรู้สึกที่มีต่อทางเลือกต่าง ๆ และจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยยึดจากทางเลือกที่พึงพอใจ 
หรือคิดว่าจะตอบสนองความต้องการของต้นได้มากที่สุด    

2.1.2.5 พฤติกรรมหลังจากการตัดสินใจซื้อ (Post Purchase Behavior) 
เมื่อการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นโดยส าเร็จเสร็จสิ้นแล้ว กระบวนการทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้น
ในล าดับถัดไป สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนหลัก ๆ คือ ความพึงพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase 
Satisfaction)  สามารถสรุปใจความส าคัญได้ว่า ผู้บริโภคจะพึงพอใจก็ต่อเมื่อสิ่งที่ได้รับนั้นเท่ากับ
ความคาดหวัง (Expectations) พึงพอใจเป็นอย่างมาก (Delighted) เมื่อสิ่งที่ได้รับนั้นสูงกว่าที่คาดหวัง 
และผิดหวัง (Disappointed) เมื่อสิ่งที่ได้รับต่ ากว่าที่ความหวังไว้ ซึ่งความคาดหวังดังกล่าวนี้คือสิ่งที่
เกิดในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ในส่วนของพฤติกรรมหรือการกระท าหลังจากการซื้อ (Post 
Purchase Actions) นั้นสามารถกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการตั้งแต่ระดับ
ที่พึงพอใจจนถึงพึงพอใจมาก นั้นมีความเป็นไปได้อย่างมากที่จะเกิดการซื้อซ้ า และอีกทั้งจะเกิด
การบอกต่อในความพึงพอใจหรือประสบการณ์ที่ตนได้รับกับบุคคลอื่น  ๆ (Words of Mouth) 
ในทางกลับกันผู้บริโภคที่ไม่พึงพอใจนั้นมีความเป็นไปได้ที่จะหลีกหนี หลีกเลี่ยงที่จะซื้อซ้ าจากผู้ขาย
หรือผู้ให้บริการรายเดิม รวมถึงการบอกต่อและถ่ายทอดประสบการณ์อันไม่พึงพอใจแก่บุคคลอื่น ๆ 
ซึ่งจะน ามาสู่ผลในเชิงลบต่อผู้ขายสินค้า หรือผู้ให้บริการ 
 
 

2.2 ทบทวนวรรณกรรม  
 

2.2.1 อุตสาหกรรมสื่อดนตร ี
การเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมดนตรีในตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาถูกแปรเปลี่ยนจาก

สิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) ไปสู่รูปแบบที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) มากขึ้น หากยกตัวอย่างให้เห็นชัดเจน
ยิ่งขึ้นก็จะเปรียบได้กับการที่ผู้บริโภคฟังดนตรีจากสิ่งบันทึกเสียงไม่ว่าจะเป็น แผ่นเสียง / แผ่นไวนิล 
(Vinyl Record), เทปคาสเซ็ท (Cassette Tap), ซีดี (Compact Disc), จวบจนมาถึงรูปแบบของ Online/ 
Music Streaming ในปัจจุบัน 

คุณลักษณะของการบริโภคดนตรีมีการเปลี่ยนแปลงผันแปรไปตามเทคโนโลยีและวิธีการ
ใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นตามยุคสมัย (Connel &Gibson 2003; Hracs 2012; Leyshon 2014) หรือกล่าวได้ว่า
เทคโนโลยีใหม่ๆ รูปแบบองค์กร, พลวัตของตลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างของอุตสาหกรรมดนตรีอย่างเสมอมาทั้งในจุลภาคและมหภาค 
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การเข้ามาของอินเตอร์เน็ตและรูปแบบสื่อดนตรีดิจิทัล หรือ MP3 และ Digital Download 
ส่งผลกระทบต่อโครงสร้างของอุตสาหกรรมสื่อดนตรีเป็นอย่างมาก (Hracs, 2012) จวบจนปัจจุบันที่
อินเตอร์เน็ตและโครงข่ายการเชื่อมต่อนั้นเป็นปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิตอย่างกลาย ๆ และเป็น
การเข้ามาของการบริโภคดนตรีแบบสตรีมมิ่ง (Music Streaming) เช่น Apple Music, Spotify, Tidal 
หรือ Online Platform เช่น YouTube (Hracs et al., 2016) 

ซึ่งแม้จะไม่สามารถวัดผลของความเปลี่ยนแปลงในค่านิยมได้อย่างแน่ชัดเนื่องมาจาก
ความก้ ากึ่งของรูปแบบและแนวดนตรี ยกตัวอย่างเช่นผลงานเพลงของศิลปินในอดีตที่สามารถรับฟัง
ได้ในรูปแบบสตรีมมิ่งเฉกเช่นเดียวกับศิลปินร่วมสมัย ดังนั้นแนวเพลงหรือตัวศิลปินจึงไม่สามารถ
เป็นตัวชี้วัดรูปแบบของส่ือที่ผู้บริโภคใช้เพื่อฟังดนตรีได้ (Hracs et al., 2016) 

ในยุคที่สังคมเคลื่อนอยู่บนพื้นที่ของสื่อดิจิทัล ผู้บริโภคแผ่นเสียงหรือแผ่นไวนิล
ถูกมองว่าเป็น “ความแปลกประหลาด” (Fleck, Rossi & Tonsho, 2010; Goulding & Derbaix, 2019)  
หรือสะท้อนถึงภาพลักษณ์ที่คร่ าครึ ล้าสมัย และหลงยุค เปรียบเหมือนกับคนวัยกลางคนหรือคนสูงวัย
ที่โหยหาความเป็นแอนะล็อก  แม้ว่าจะมีหลักฐานรองรับและบ่งชี้ได้อย่างชัดเจนว่าผู้บริโภคแผ่นเสียง
ในปัจจุบันคือกลุ่มที่อยู่ในช่วงอายุต่ ากว่า 35 ปีลงไปก็ตาม (Hassan, 2016)   

และมีข้อเท็จจริงที่น่าสนใจเมื่อพบว่าผู้บริโภคไวนิลส่วนหนึ่งสะสมและครอบครอง
แผ่นเสียง แม้ว่าพวกเขาจะไม่มีเครื่องเล่นแผ่นเสียง (Turntable) เพื่อฟังเพลงจากแผ่นไวนิลก็ตาม 
มีการศึกษาพบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความเห็นต่อแผ่นเสียงเป็นเหมือนวัตถุ หรืองานศิลปะ
เพื่อการสะสม ไม่ว่าจะด้วยลวดลายหรือภาพซึ่งปรากฏอยู่แตกต่างออกไปบนปกของแผ่นเสียงจากศิลปิน
หรือผลงานที่แตกต่างกัน เฉกเช่นเดียวกับการสะสมงานศิลปะหรือภาพวาด (Sonnichsen, 2017; 
Yoshim & Biddinger, 2008) 

รายงานช่วงครึ่งปีแรกจากศูนย์วิจัยข้อมูล Nielsen Music/MRC Data ระบุว่ายอดขาย
แผ่นไวนิลหรือว่าแผ่นเสียงในสหรัฐเมริกายังคงเติบโดอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกับอุตสาหกรรมเพลง
ของสหรัฐฯ ก็ได้รายงานว่าแม้จะเกิดวิกฤติการณ์โรคระบาดจากเชื้อ COVID-19 แต่ยอดขายหรือการใช้
บริการในอุตสาหกรรมเพลงและดนตรีก็ยังเติบโตขึ้นอีก 9.4% อย่างไรก็ตามสิ่งที่น่าสนใจคือ คนรัก
ในเสียงดนตรีไม่ได้ใช้จ่ายเงินไปกับสินค้าหรือสื่อดนตรีทุกรูปแบบ ช่วงล็อคดาวน์ในสหรัฐอเมริกา
ยอดขายแผ่นซีดีลดลง 30.2% เหลือเพียง 18.5 ล้านแผ่น จากเดิมที่มียอดขายถึง 26.53 ล้านแผ่นในปีที่แล้ว  
ขณะเดียวกันการซื้อเพลงแบบดาวน์โหลดอัลบั้มดิจิทัลก็ลดลง 14.3% ด้วยเช่นกัน โดยลดลงเหลือเพียง 
17.65 ล้านอัลบั้ม จากเดิม 20.6 ล้านอัลบั้มในช่วงหกเดือนแรกของปีที่แล้ว แม้ว่าในช่วงล็อคดาวน์
ร้านค้าต่าง ๆ จะไม่ได้เปิดท าการ แต่ผู้คนซึ่งหันไปช็อปปิ้งออนไลน์จาก Amazon 
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ภาพที่ 2.1 อันดับอัลบั้มที่มียอดขายในรปูแบบแผ่นเสยีงสูงที่สุดในปี ค.ศ. 2020 
ท่ีมา: Nielsen Music/MRC Data midyear report 
 

ตามรายงานโดย Billboard แผ่นเสียงไวนิลยังคงได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
และเป็นตัวกู้หน้าให้กับยอดขายของสื่อบันทึกเสียงประเภทจับต้องได้หรือ Physical media โดยรวม
ยอดขายอัลบั้มแผ่นเสียงนั้นเพิ่มขึ้นเป็น 11.2% คิดเป็นจ านวนยอดขาย 9.2 ล้านหน่วย เพิ่มขึ้นจากเดิมที่ 
8.3 ล้านหน่วยในช่วงครึ่งแรกของปีที่แล้วอีกเกือบ 1 ล้านหน่วย สื่อบันเทิงของอเมริกาตั้งข้อสังเกตว่า
ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการที่ในปีนี้ทางห้าง Walmart ได้เริ่มให้ความสนใจในการท าตลาดแผ่นเสียง
ขนาด 12 นิ้ว (LP) ด้วย (Scarrott, 2020) 
 

2.2.2 แผ่นเสียง แผน่ไวนิล 
แผ่นเสียงมีจุดเริ่มต้นในช่วงศตวรรษที่ 19  อันเป็นผลงานการประดิษฐ์ของ Thomas Alva 

Edison  นักประดิษฐ์ชาวอเมริกันที่มีชื่อเสียงในผลงานด้านไฟฟ้า โทรคมนาคม และการบันทึกเสียง 
โดยในยุคเริ่มต้นนั้นสื่อบันทึกเสียงที่กล่าวนี้มีรูปทรงเป็นทรงกระบอก (Cylinder) ยังไม่ได้มีลักษณะ
เป็นแผ่นกลมอย่างในปัจจุบัน แต่มีคุณลักษณะในการบันทึกและให้ก าเนิดเสียงได้ ในเวลาต่อมา 
Emile Berline นักประดิษฐ์ชาวอเมริกันได้ต่อยอดงานประดิษฐ์นี้โดยพัฒนาและให้ก าเนิดวัตถุซึ่งมี
ความสามารถในการให้ก าเนิดเสียง ผลิตจากยางธรรมชาติด้วยกระบวนการทางเคมีให้คงรูป 
(Vulcanized) มีรูปทรงเป็นแผ่นจาน หรือที่เรียกว่าจานเสียง (Discs) ก่อนจะเริ่มน าจานเสียงนี้ออกวาง
จ าหน่ายภายใต้สิทธิบัตรและกรรมสิทธิ์ในนามของ Victor Record 
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ความนิยมของจานเสียงเริ่มเป็นที่นิยมมากขึ้นในช่วงปี ค.ศ. 1910 แต่ในขณะเดียวกันนั้น
ความนิยมและแพร่หลายของวิทยุก็เกิดขึ้นควบคู่กันไปท าให้ผู้ประกอบการในธุรกิจจานสียงเล็งเห็นว่า
ธุรกิจวิทยุนั้นจะส่งผลในแง่ลบต่อธุรกิจจานเสียง รวมถึงภายในช่วงเวลาเดียวกันนั้นเทคโนโลยี
เครื่องขยายเสียงและล าโพงกระจายเสียงเริ่มมีบทบาทในธุรกิจสื่อความบันเทิงมากข้ึน ธุรกิจจานเสียง
จึงต้องเร่งพัฒนาปรับปรุง แก้ไขจุดด้อยต่าง ๆ ให้มีคุณภาพที่ดียิ่งขึ้นเพื่อสอดคล้องกับคุณภาพและ
ศักยภาพของเคร่ืองขยายเสียงที่สูงข้ึน 

ต่อมาช่วงเวลาไล่เลี่ยกันนั้นในปี ค.ศ. 1918 สิทธิบัตรจานเสียงของ Victor Record ได้
สิ้นสุดลง ท าให้เกิดจุดเปลี่ยนครั้งใหญ่ที่วัสดุในการผลิตจานเสียงเปลี่ยนเป็นครั่ง (Shellac) ในเวลา
ต่อมาจึงเรียกจานเสียงว่าแผ่นครั่ง ซึ่งในเวลานั้นจ าเป็นจะต้องเล่นด้วยเครื่อง Turntable ที่ 78 รอบต่อนาที 
(78 RPM) 

ความนิยมในแผ่นครั่งมีอยู่เรื่อยมาจนถึงช่วงปี ค.ศ. 1930 เทคโนโลยีระบบบันทึกเสียง
ได้มีการพัฒนาไปอีกขั้นซึ่งก็คือรูปแบบของการบันทึกแบบสเตริโอ (Stereo) เพื่อคุณภาพเสียงที่ดียิ่งขึ้น  
ดังนั้นธุรกิจแผ่นครั่งจึงต้องมีการปรับปรุงยกระดับตามไป เป็นจุดก าเนิดของแผ่นเสียงที่สามารถเล่นได้
ด้วยความเร็วรอบต่ าลง อยู่ที่ความเร็ว 33 รอบต่อนาที (33 RPM) โดยผลิตจากวัสดุโพลิเมอร์สังเคราะห์ 
หรือที่เรียกว่า ไวนิล (Vinyl) ซึ่งเป็นที่มาของการเรียกแผ่นเสียงในอีกชื่อหนึ่งว่า “แผ่นไวนิล” ด้วย
นั่นเอง ชนิดของแผ่นไวนิลที่แพร่หลายมาถึงปัจจุบันยังมีชนิดที่ความเร็ว 45RPM  อีกด้วย โดยมักจะ
เป็นแผ่นที่บันทึกไว้เพียง 1-2 เพลง หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า แผ่นซิงเกิล (Single) 

ต่อมาในช่วงปี ค.ศ. 1963 และ 1982 สื่อบันทึกชนิดใหม่ได้เกิดขึ้นและแพร่หลายเข้าสู่
ตลาดผู้บริโภค ซึ่งก็คือเทปคาสเซ็ท (Cassette Tape) และแผ่นซีดี (Compact Disc) ตามล าดับ ท าให้
ความนิยมในแผ่นไวนิลลดน้อยถอยลง  จวบจนช่วงต้นของศตวรรษที่ 20 ที่การเข้ามาของเทคโนโลยี
สื่อเพลงแบบดิจิทัลดาวน์โหลด (Digital Download) ท าให้ความนิยมและยอดขายของแผ่นซีดีเสื่อมลง
ไปเรื่อยมา และในเวลาปัจจุบันนี้ความรวดเร็ว ความสะดวกและเสถียรของระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต  
(Internet Network) ได้มีการพัฒนาในเข้าถึงได้ง่าย ราคาถูกลง เป็นที่แพร่หลายมากยิ่งขึ้น ก่อให้เกิด
ช่องทางในการบริโภคเพลง/ดนตรีแบบใหม่ซ่ึงก็คือ Music Streaming  
 

2.2.3 การกลับมาของแผน่เสียงในสังคมปัจจุบัน 
จากกรณีศึกษาที่ได้ค้นพบช่วงอายุของผู้บริโภคแผ่นเสียงในปัจจุบันอยู่ในช่วงตั้งแต่ 35 

ปีลงไป ซึ่งสอดคล้องกับประชากรกลุ่ม Generation Y อีกทั้งยังสอดคล้องกับค่านิยมในวัตถุของ Gen Y 
ซึ่งเชื่อว่าตัวตนของบุคคลนั้นสามารถบ่งบอกและแสดงออกได้ผ่านทางวัตถุ เพื่อเป็นการแสดงถึง
สถานะทางสังคม (McCracken, 1986), สร้างความแตกต่าง, ก าหนดตัวตน และสื่อสารความเป็นปัจเจก
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บุคคลกับสังคมรอบข้าง (Belk, 1988) มีการศึกษากระบวนการที่จะสร้างตัวตนดังกล่าวและเพื่อให้
เกิดความแตกต่าง (Uniqueness) ผู้บริโภคที่มีค่านิยมนี้จะพยายามหลีกเลี่ยงสินค้าธรรมดา หรือสินค้า
ที่มีการบริโภคอยู่ทั่วไปในคนหมู่มาก (Mainstream) และจะค้นหา สรรหาในสิ่งที่แตกต่าง แปลกออกไป
ทั้งในเชิงวัตถุรวมถึงแนวคิดที่เป็นนามธรรม เพราะพวกเขาเชื่อว่าสิ่งเหล่านี้จะน ามาซึ่งการสร้างตัวตน
ที่แตกต่างจากคนหมู่มาก มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และส่งเสริมภาพลักษณ์ของพวกเขาในสังคมให้ชัดเจน
เหนือผู้อืน่ยิ่งขึ้น (Snyder, 1992; Grubb and Grathwohl, 1967; Tepper, 1997) 

ด้วยแนวคิดจากการศึกษาในข้างต้น สามารถกล่าวได้ว่าแผ่นเสียงนั้นก็เป็นสินค้าหนึ่ง
ซึ่งถูกใช้เป็นวัตถุที่จะช่วยส่งเสริม แสดงถึงตัวตนของผู้บริโภคนั้น ๆให้แข็งแรง โดดเด่นในสังคมยิ่งขึ้น 
เช่นเดียวกับกล้องถ่ายภาพแบบฟิล์ม เทปคาสเซ็ท เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายจากปลายศตวรรษที่ 19 หรือ
ค่านิยมบริโภคของเก่าอื่น ๆ เพราะผู้บริโภคเชื่อว่าสิ่งเหล่านี้จะท าให้พวกเขาเกิดความแตกต่างได้ 
และยิ่งในปัจจุบันนั้นเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างก้าวกระโดด การเข้าถึงเครือข่ายอินเตอร์ เน็ตสามารถ
ท าได้อย่างง่ายดายและมีต้นทุนที่ลดลงเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคก าลังคุ้นชินกับเทคโนโลยี Music 
Streaming ที่จะท าให้พวกเขาสามารถฟังเพลงที่ชอบได้จากทุกที่ ทุกเวลา เพียงแค่มีเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ซึ่งเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ และคอมพิวเตอร์ ขั้นตอนและต้นทุนในการบริโภค
ดนตรีจึงลดลงและเข้าถึงได้โดยทั่วกัน (Brown, 2016; Fuentes, Hagbert & Kjellberg, 2016)  ดังนั้น
หากการที่ผู้บริโภคบางคนต้องการจะสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างจากการบริโภคดนตรี พวกเขาจะ
เลือกวิธีที่ซับซ้อน ยุ่งยาก และดูเหมือนจะล้าสมัย เช่น เทปคาสเซ็ท หรือแผ่นเสียงแทน อีกทั้งยัง
มีความเชื่อที่ว่าคุณภาพของเสียงที่ได้จากแผ่นเสียงนั้นมีให้คุณภาพที่ดีกว่าการรับฟังจากรูปแบบอื่น ๆ 
เช่น ความอิ่ม ความเต็ม หรือรายละเอียดของเสียงเพลงที่ถ่ายทอดออกมา (Fleck, Rossi & Tonsho, 2010; 
Goulding & Derbaix, 2019)  

การฟังเพลงจากสัญญาณแอนะล็อก (Analog) ซึ่งตรงข้ามกับทิศทางความก้าวหน้าของ
โลกดิจิทัล (Digital) ที่พร้อมเสิร์ฟอย่างสะดวกสบายกว่า ทั้งในรูปแบบของการดาวน์โหลดและ
สตรีมมิ่งแทนที่จะเลือกความสะดวกสบาย เพียงแค่ปลายนิ้วสัมผัส ด้วยการฟังเพลงผ่านเครื่องเล่น
พกพาอย่างสมาร์ทโฟน หรือเชื่อมโยงกับโลกออนไลน์ ฟังผ่านคอมพิวเตอร์ เหมือนอย่างคนฟังเพลง
ทั่วไป ทว่า คนฟังเพลงกลุ่มนี้ กลับหันมาให้ความสนใจกับเสน่ห์ของอดีต ราวกับอาการเสพติดพิธีกรรม
ก็ไม่ปาน แต่นั่นคือความสุขอีกรูปแบบหนึ่งที่ยากจะปฏิเสธได้  (Piccicato, 2016) 

ความต้องการสิ่งที่จับต้องได้ (Tangible)  แผ่นไวนิลเป็นตัวแทนการมีอยู่ของเพลง ซึ่งผู้ฟัง
สามารถอ่านรายละเอียดต่าง ๆ ของอัลบั้มได้จากปก โดยใน งานวิจัยของ Magaudda (2011) กล่าวไว้
ว่าปัจจุบันเราอยู่ในยุคของสิ่งประดิษฐ์ที่ลดการใช้วัสดุ (Dematerialization of artefacts) กล่าวคือ 
เราพยายามใส่ทุกอย่างเข้าไปอยู่ในไฟล์ดิจิทัลทั้ง เอกสารต่าง ๆ หนังสือ และเสียงเพลง แต่ในที่สุด
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การพยายามดังกล่าวในวงการเพลงกลับไม่ได้เป็น การลดการใช้วัสดุแต่อย่างใด กลับกลายเป็นการน า
วัสดุ (แผ่นเสียง) กลับมาใช้ เนื่องจากความ เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมการฟังเพลง ไฟล์เพลงดิจิทัลไม่มี
รูปร่าง และจับต้องไม่ได้ ผู้ฟังจะรับรู้การมีอยู่ของ ไฟล์เหล่านั้นผ่านทางเครื่องเล่น หรือหน้า
จอคอมพิวเตอร์เท่านั้น ในขณะที่นักฟังเพลงยังมีความ ต้องการที่จะได้เห็นชื่อเพลง ชื่ออัลบั้ม ในขณะ
ที่ผู้ฟังเห็นว่าเรื่องนี้เป็นเรื่องปกติส าหรับแผ่นซีดี และส าหรับแผ่นเสียงนี่ถือว่าเป็นข้อดีแก่ภาพพจน์
ของแผ่นเสียง (Osborne, 2014)  

ศิลปะบนปกนั้นมีความส าคัญเทียบเท่ากับดนตรี  (Bartmanski & Woodward, 2015) 
การเป็นเจ้าของแผ่นเสียงที่จับต้องได้เป็นจุดเชื่อมโยง ความสัมพันธ์ระหว่างเพลงกับเจ้าของในขณะที่
ไฟล์ดิจิทัลให้ความรู้สึกแบบนี้ไม่ได้ เปรียบกรณีนี้ได้ กับตลาดหนังสือที่ผู้บริโภคนิยมซื้อ Kindle 
เพื่อความสะดวก แต่ผู้บริโภคเหล่านั้นก็ยังคงต้องการมีตู้หนังสือในบ้านของตน 

การเล่นแผ่นเสียงเหมือนกับการได้นั่งอ่านหนังสือดี ๆ ทีละบท ด้วยลักษณะของ
การเล่นแผ่นเสียงนั้นจ าเป็นต้องปฏิบัติเป็นขั้นเป็นตอน ตั้งแต่การน าแผ่นเสียงออกจากซองระวังไม่ให้
ซองขูดแผ่นเป็นรอย ใช้แปรงหรือผ้าปัดฝุ่นออกจากแผ่นเสียง วางแผ่นเสียงลงบนเครื่องเล่น ค่อย ๆ
วางปลายหัวเข็มลงบนแผ่นเสียงจากนั้นจึงฟังเพลงผ่านไปทีละเพลงตามล าดับ มีผู้กล่าวถึงการกระท า
ดังกล่าวไว้ว่า “เหมือนการอ่านหนังสือที่มีการเรียบเรียงเป็นหมวดหมู่เป็นบทต่อเนื่องกันไป” 
(Bartmanski & Woodward, 2015) 

ศิลปะที่ปรากฏบนปกแผ่นเสียง (Artwork) รูปภาพบนปกแผ่นเสียงมีขนาดใหญ่กว่า
แผ่นซีดีถึงประมาณ 500% ท าให้ภาพบนปกแผ่นเสียงโดดเด่นมากพอที่จะแสดงออกถึงตัวตนของ
อัลบั้มนั้นตามความต้องการของศิลปิน และเนื่องจากขนาดที่ใหญ่สะดุดตาจึงเป็นผลให้สิ่งที่ปรากฏ
บนปกแผ่นเสียง จึงจ าเป็นต้องออกแบบให้สวยงาม งานเขียนของ Bartmanki และ Wooward กล่าวว่า  
“ในสังคมที่นิยมเล่นแผ่นเสียง หนังสือนิตยสารหลายเล่มจะมีการจัดให้โหวตลงคะแนนเลือกภาพ
หน้าปกอัลบั้มที่ดีที่สุด” ในแต่ละปี เพื่อส่งเสริมให้มีการออกแบบปกแผ่นเสียงให้ดีขึ้น” (Bartmanski & 
Woodward, 2015) ซึ่งดึงดูดความสนใจได้มากกว่าแผ่นซีดี  

แผ่นเสียงเป็นของสะสมและการสนับสนุนศิลปินที่ชื่นชอบ มีผู้ที่กล่าวถึงการสะสม
แผ่นเสียงว่าเป็นการสะสมของหายาก สวยงามหรือมี จ านวนจ ากัด นอกจากนั้นยังมีผู้กล่าวถึงในมุมมอง
ของการร าลึกถึงความหลัง แผ่นไวนิลยังคงมีความส าคัญอยู่ในทั้งในตลาดสินค้ามือหนึ่งและตลาด
สินค้ามือสอง เนื่องจากเพลงที่อยู่ในรูปแบบของไฟล์ดิจิทัลสามารถท าซ้ าได้ไม่มีที่สิ้นสุด แต่เพลงที่
บันทึกบนแผ่นเสียงไม่สามารถท าซ้ าได้โดยง่าย ประกอบกับจ านวนการผลิตที่จ ากัด ดังนั้นจึงไม่ใช่
ทุกคนที่จะสามารถเป็นเจ้าของแผ่นเสียงได้ (Bartmanski & Woodward, 2015) 
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2.2.4 ความต้องการซ่ึงความโดดเด่นและแตกตา่งของมนุษย์ 
มนุษย์นั้นเป็นสัตว์สังคมที่มีปฏิสัมพันธ์ มีความต้องการในความสัมพันธ์ ความเข้าพวก

และเป็นส่วนหนึ่งระหว่างตน เพื่อนฝูง ครอบครัว และสังคม  แต่ถึงกระนั้นสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นความต้องการ
ของมนุษย์คือความโดดเด่น (Uniqueness) ซึ่งเป็นกลไกที่ก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น ๆให้มี
ความแตกต่างหรือโดดเด่นเหนือสมาชิกในสังคมหรือแวดล้อมที่บุคคลนั้นเป็นสมาชิก หรือกล่าวคือ
มนุษย์มีความปรารถนาที่จะรู้สึกพิเศษ โดดเด่น และแตกต่างออกไปซึ่งให้ค านิยามได้ว่าเป็น 
ความต้องการในความเป็นหนึ่ง (Need for Uniqueness / NfU) หรือสรุปใจความส าคัญได้ว่าเป็น
ความต้องการที่จะแตกต่างจากบุคคลอื่น ของตัวบุคคลนั้น จากทฤษฎีความเป็นหนึ่งเดียว Uniqueness 
Theory (Snyder & Fromkin, 1977) ได้กล่าวว่า มนุษย์จะรู้สึกไม่พึงพอใจเมื่อตนเองเหมือนหรือ
แตกต่างจากผู้อื่นมากเกินไป กล่าวคือมนุษย์นั้นยังต้องการความพอเหมาะ พอดี ในความแตกต่างระหว่าง
ตนเองและแวดล้อม มิใช่ความปรารถนาที่จะแตกต่างอย่างสิ้นเชิง   

ผู้บริโภคซึ่งอยู่ในช่วงอายุของ Generation Y หรือตั้งแต่ 35 ปีลงมา มักจะให้คุณค่ากับ
ความหลัง หรือสิ่งที่ตกยุค เช่นแฟชั่นการแต่งกายของคนรุ่นพ่อ-แม่ ซึ่งล้าหลังและเชยในบริบทของ
สังคมรอบข้าง แต่ค่านิยมของผู้บริโภคกลุ่มนี้กลับมีความหลงไหล ปรารถนา และรู้สึกว่าความล้าหลัง
เช่นนั้นคือเสน่ห์แลคุณค่าที่พวกเขาต้องการ โดยมีค ากล่าวที่พบได้บ่อย ๆด้วยใจความว่า “คนรุ่นพ่อ-แม่ 
ของพวกเขานั้นเท่” (Lanham, 2002) โดยเชื่อว่าค่านิยมและคุณค่านี้จะช่วยสร้างความแตกต่าง  
(Uniqueness) ให้แก่ภาพลักษณ์ของตน 
 

2.2.5 คุณค่าที่รับรู้ในมิติของสินคา้ Luxury 
  

 
ภาพที่ 2.2 คุณค่าที่รับรู้ในมิติของสินค้า Luxury 
ท่ีมา: Shukla & Purani (2012) 
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สินค้าหรูในปัจจุบัน มีค านิยามหรือค าอธิบายที่เปลี่ยนแปลงไป โดยสินค้าหรูนั้นไม่จ าเป็น
จะต้องจ ากัดด้วยราคาที่สูงเพียงเท่านั้น แต่เป็นสินค้าที่มีคุณค่าทางใจแก่ตัวผู้บริโภค สร้างประสบการณ์
และความรู้สึกในตัวเองว่าการบริโภคสินค้านี้ก็เป็นที่พอใจหรือหรูหราส าหรับตนเองแล้ว เรียกได้ว่า
เป็นแนวคิดแบบ New Luxury ซึ่งตอบโจทย์ทางด้านประสบการณ์และความเป็นตัวตนของผู้บริโภค
ได้มากยิ่งขึ้นโดยไม่จ าเป็นต้องมาจากการบริโภคสินค้าราคาแพงอีกต่อไป (Yeoman et al., 2005)   

มีแนวคิดที่น่าสนใจได้กล่าวถึงการบริโภคสินค้าหรูไว้ว่า  ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ไม่ได้มีเพียง
แรงจูงใจจากตนเองเท่านั้น แต่ยังมีแรงจูงใจที่เกิดจากสังคมรอบข้าง ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าเป็น
การบริโภคเพื่อสร้างความประทับใจแก่ผู้อื่น (Berry 1994; Dittmar 1994; Corneo & Jeanne 1997; 
Vigneron & Johnson 1999, 2004; O’Cass & Frost 2002) และอ้างอิงจากทฤษฎีการจัดการความประทับใจ, 
ผู้บริโภคนั้นได้รับแรงกระตุ้นจากภายในตนเองเป็นอย่างมาก เพื่อสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมที่ดูน่า
ประทับใจ อันจะเกิดได้จากพฤติกรรมการบริโภคของพวกเขา (Eagly & Chaiken 1993; Mandrik 1996; 
Sallot, 2002) 
 

2.2.6 การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจ และความพึงพอใจ  
การเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจแบบ B2C (Business-To-Consumer) ในรูปแบบออนไลน์

หรือ E-commerce  ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมในหมู่ผู้บริโภคเนื่องจากมีคุณประโยชน์ที่โดดเด่นหลายประการ 
คือ การประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการเดินทาง, การประหยัดต้นทุนด้านเวลา, ความหลากหลายของ
สินค้า, ความหลากหลายของผู้ค้า  (Kohli, Devaraj & Mahmood, 2004) ซึ่งคุณประโยชน์เหล่านี้ช่วย
อ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคเหนือกว่าการซื้อแบบออฟไลน์เป็นอย่างมาก โดยกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์นั้นเกิดขึ้นอย่างเป็นกระบวนการ ซึ่งข้อหนึ่งที่น่าสนใจคื อ
ความพร้อมและทันถ้วงทีของข้อมูลที่มีให้แก่ผู้บริโภคจะน าไปสู่การลดต้นทุนด้านเวลาในการหาข้อมูล
ของผู้บริโภค (Achrol & Kotler, 1999) อีกองค์ประกอบหนึ่งที่เป็นบทบาทส าคัญคือต้นทุนด้านค่าใช้จ่าย 
ซึ่งช่องทางออนไลน์สามารถสร้างข้อได้เปรียบแก่ผู้บริโภคในการที่ไม่ต้องเดินทาง ค้นหา หรือตาม
หาสินค้าที่ตนมีความต้องการจะซื้อ ผลของการอ านวยความสะดวกในส่วนนี้จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ที่สูงขึ้นของบริโภคเนื่องจากได้รับสินค้าที่ตรงความต้องการในขั้นตอนและวิธีที่ประหยัด รวดเร็ว 
และสะดวกกว่า อีกทั้งผลส ารวจของราคาสินค้าในช่องทางออนไลน์มีแนวโน้มที่จะต่ ากว่าร้านค้า
ออฟไลน์ 9-16% ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้รับสินค้าในราคาที่ประหยัดกว่าทั้งราคาและต้นทุนแฝงเช่น
ค่าเดินทาง ค่ารถ หรือค่าเสียโอกาส  (Brynjolfsson & Smith, 2000) 
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2.2.7 ช่วงอายุที่กว้างขึ้นของวัยรุ่น 
มีการก าหนดให้ช่วงอายุของการเป็นวัยรุ่นนั้นกว้างขึ้น จากเดิมที่การเป็นวัยรุ่นนั้นจะ

หมดลงไปเพื่อพ้นช่วงอายุ 19 ปี ไปแล้ว ให้ขยายขอบเขตช่วงอายุไปจนถึง 24 ปี เนื่องจากปัจจัย
หลาย ๆ ด้าน เช่น การใช้เวลากับการศึกษาที่ยาวนานขึ้น การแต่งงานและมีครอบครัวนั้นเกิดข้ึนช้าลง  
ภาระหน้าที่ และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงหรือเหมือนกับช่วงของการเป็นวัยรุ่น (Silver, 2018)  
หรือวัยหนุ่มสาวนั้นยังคงอยู่จนถึงช่วงอายุ 24 ปี และมากกว่า ซึ่งคาบเกี่ยวและทับซ้อนกับการเติบโต
เป็นผู้ใหญ่จึงเกิดการพิจารณาว่าความเป็นผู้ใหญ่นั้นก็จะเริ่มต้นช้าลง และช่วงของการเป็นวัยรุ่นนั้น
ยาวนานขึ้น ผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงอายุของผู้ใหญ่ยังคงมีพฤติกรรมและการตัดสินใจไม่แตกต่างไปจาก
ในตอนที่ยังเป็นวัยรุ่นหรือวัยหนุ่มสาว ยังคงมีการจับจ่ายใช้สอย ตัดสินใจซื้อ หรือแม้กระทั่งให้
ความสนใจในบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งหากพิจารณาแล้วพฤติกรรมที่เกิดขึ้นดังกล่าว นับว่าเป็นรูปแบบ
การบริโภคของวัยรุ่น แม้ว่าตัวผู้บริโภคนั้นแท้จริงแล้วจะอยู่ในช่วงวัยของผู้ใหญ่ตามค านิยามเดิมกต็าม 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

ในการศึกษางานวิจัยช้ินนี้มีจุดประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณของปจจัยใน
การตัดสินใจซ้ือแผนเสียงของผูบริโภคและนําขอมูลดังกลาวมาหาเหตุผลตอการตัดสินใจซ้ือผานชองทาง
ออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย โดยมีข้ันตอนดังนี้  

3.1  วิธีการวิจยั 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล  
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

 
 

3.1 วิธีการวิจัย 
การศึกษางานวิจัยช้ินนี้ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อศึกษา ทัศนคติ 

และพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแผนเสียงผานชองทางออนไลน โดยใชการวิเคราะห
เชิงพรรณนาและ ตีความขอมูลจากเอกสารงานวิจัยท่ีผานมา ซ่ึงเปนรูปแบบของ Inductive Analysis 
 
 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
1. ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ  

 ผูบริโภคที่อยูในกลุมซ้ือ - ขายแผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก 
“กลุม Facebook Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” จํานวน 24,508 คน (ขอมูลเม่ือวันท่ี 21 ส.ค. 2563) 

 ผูบริโภคท่ีติดตามและเคยซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse 
Records and Rare” จํานวน 1,546 คน (ขอมูลเม่ือวันท่ี 21 ส.ค. 2563) 
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2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 18 ป แตไมเกิน 39 ป ท่ีอยูในกลุมซ้ือ - ขาย

แผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก “กลุม Facebook   Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” เนื่องจาก
เปนกลุมท่ีมีจํานวนประชาการผูบริโภคแผนเสียงเยอะท่ีสุดในประเทศไทย มีการซ้ือขายท้ังแผนเสียง
มือหนึ่งและมือสองจากผูคารายยอย และรานคาท่ีมีชองทางออนไลนเปนจํานวนมาก 

 ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 18 ป แตไมเกิน 39 ป ที่ติดตามและเคยซ้ือ
แผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse Records and Rare” เนื่องจากเปนผูท่ีมีประสบการณใน
การซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลนอยางแทจริง จึงเปนผูใหขอมูลท่ีตรงตามลักษณะของกลุมตัวอยาง
ท่ีจะใชเปนขอมูลในการทําวิจัยนี้ 
 
 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ใชการสัมภาษณเดี่ยว แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยใชอุปกรณบันทึกเสียง 

และ บันทึกขอความในการสนทนาผานโปรแกรมคอมพิวเตอรและแอพพลิเคชั่น เชน Facebook 
Messenger, Line, Twitter และ Instagram     
 
 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  
ในการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผูซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน มีวิธีการ

เก็บรวบรวมขอมูลหลักโดยทําการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางท่ีมีอายุมากกวา 18 ป แตไมเกิน 
39 ป จาก 2 แหลงขอมูลดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีอยูในกลุมซ้ือ - ขายแผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก “กลุม Facebook   
Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” ท่ีมีอยูในชวงอายุของ Gen Y จํานวน 5 คน, Gen Z จํานวน 5 คน 
รวม 10 คน 

2. ผูบริโภคท่ีติดตามและเคยซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse Records 
and Rare” ท่ีมีอยูในชวงอายุของ Gen Y จํานวน 10 คน, Gen Z จํานวน 10 คน 
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การประกาศรับผูเขารวมการวิจัย เกณฑในการรับ และวธีิการคัดกรองผูสมัคร 
1. การประกาศรับผูเขารวมการวิจัย 

 ประกาศรับผูเขารวมวิจัยในชองทางการติดตอของรานคาออนไลน 
“Woodhouse Records and Rare” ซ่ึงเปนของผูวิจัยเอง ประกอบดวย Line Official, Facebook Page, 
Instagram และ Twitter 

 ประกาศรับผูเขารวมวิจัยผานการลงขอความรับสมัครในแพลตฟอรม 
Facebook “กลุม Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” 

2. เกณฑในการรับผูเขารวมวิจยั  
ผูเขารวมวิจัยจะตองเปนผูท่ีเคยซ้ือแผนเสียงจากแพลตฟอรม Facebook  “กลุม  Vinyl-

Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” หรือ รานคาออนไลน “Woodhouse Records and Rare ” 
3. วิธีคัดกรองผูสมัคร 
ทําการคัดเลือกผูเขารวมวิจัยจากความถี่และปริมาณในการซื้อแผนเสียงผานชองทาง

ออนไลน โดยเลือกผูเขารวมท่ีมีความถ่ีในการซ้ือจากสูงท่ีสุดไปยังต่ําท่ีสุดจนครบจํานวนขนาดตัวอยาง
ท่ีตองการจากแตละชองทางของกลุมตัวอยาง 
 
 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 
เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จึงใชการวิเคราะห

เชิงพรรณาจากเอกสาร และจากขอมูลท่ีไดมาจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางในเชิงลึกแบบเดี่ยว (In-
Depth Interview) โดยมีลักษณะคําถามหลัก ๆ ท่ีใชในการสัมภาษณ คือ อะไรทําใหสนใจในแผนเสียง  
ทําไมจึงไมเลือกที่จะฟงเพลงจากสื่อรูปแบบอื่น เริ่มตนซื้อแผนเสียงไดอยางไร ซื้อแผนเสียงจาก
ชองทางใด ทําไมจึงซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน เคยซ้ือแผนเสียงจากราน Physical Store หรือไม  
ประสบการณในการซื้อเปนอยางไร ความแตกตางของการซ้ือแบบออฟไลนและออนไลนเปนอยางไร  
มีเคร่ืองเลนแผนเสียงอยูในครอบครองหรือไม ทําไมจึงซ้ือแผนเสียงหากยังไมมีเคร่ืองเลน และใช
วิธีการ Inductive Analysis โดยสรุปเหตุผลของการซื้อแผนเสียงผานชองทางออนไลนดวยตาราง
กลุมคําพูดหลัก (Keywords) ท่ีเกี่ยวของกับเหตุผลและปจจัยท่ีสงผลใหซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน 
เปนตน 
 
 



21 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 

4.1 ผลจากการเก็บขอมูลจากผูเขารวมการวิจัยโดยการสัมภาษณเชิงลึก 
ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติตอการซื้อแผนเสียง ของกลุมผูบริโภควัยรุน ผาน

ชองทางออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกจาก ผูบริโภคท่ีอยูในกลุมซ้ือ - ขาย
แผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก “กลุม Facebook Vinyl-Longplay ซื้อ-ขาย แผนเสียง” และ 
ผูบริโภคที่ติดตามและเคยซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse Records and Rare” ได
จํานวนท้ังส้ิน 14 ตัวอยาง อยูในชวง Gen Y จํานวน 6 ตัวอยาง และ Gen Z 8 ตัวอยาง 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูเขารวมวิจยั 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนคารอยละของชวงอายุผูใหสัมภาษณ 

(n = 14) 
ชวงอาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

Gen Y 6 42.9 
Gen Z 8 57.1 

รวม 14 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มี Gen Y ท้ังหมด 6 คน คิดเปนรอยละ 
42.9 และมี Gen Z ท้ังหมด  8 คน คิดเปนรอยละ 57.1 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนคารอยละจังหวัดท่ีพกัอาศัยของผูใหสัมภาษณ 

(n=14) 
ท่ีอยูอาศัย จํานวน (คน) รอยละ 

กรุงเทพมหานครฯ 11 78.6 
จังหวดัอ่ืน ๆ 3 21.4 

รวม 14 100 
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จากตารางท่ี 4.2 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีผูท่ีพักอาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานครฯ 
ท้ังหมด 11 คน คิดเปนรอยละ 78.6 และมีผูท่ีพักอาศัยในจังหวัดอ่ืน ๆ ท้ังหมด 3 คน คิดเปนรอยละ 
21.4 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนคารอยละของระยะเวลาในการเลนแผนเสียงของผูใหสัมภาษณ 

 (n = 14) 
ระยะเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

0 ถึง 6 เดือน 4 28.6 
6 เดือน ถึง 1 ป 9 64.3 
1 ป ข้ึนไป 1 7.1 

รวม 14 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีผูท่ีเลนแผนเสียงมาแลว 0 ถึง 6 เดือน 
ท้ังหมด 4 คนคิดเปนรอยละ 28.6  มีผูท่ีเลนแผนเสียงมาแลว 6 เดือน ถึง 1 ป ท้ังหมด 9 คน คิดเปนรอยละ 
64.3 และมีผูท่ีเลนแผนเสียงมาแลว 1 ปข้ึนไป ท้ังหมด 1 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนคารอยละของลําดับการซ้ือเคร่ืองเลนและซ้ือแผนเสียง 

(n = 14) 
ลําดับการซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 

ซ้ือแผนเสียงกอน 9 64.3 
ซ้ือเคร่ืองเลนกอน 3 21.4 
ซ้ือแผนและเคร่ืองพรอมกัน 2 14.3 

รวม 14 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีผูท่ีซ้ือแผนเสียงกอน ท้ังหมด 9 คน คิดเปน
รอยละ 64.3 มีผูท่ีซ้ือเคร่ืองเลนกอน ท้ังหมด 3 คน คิดเปนรอยละ 21.4 และมีผูท่ีซ้ือแผนและเคร่ือง
พรอมกัน ท้ังหมด 2 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ตามลําดับ 
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4.2 การอภิปรายขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูใหสัมภาษณ 
กลุมตัวอยางผูใหสัมภาษณในงานวิจัยนี้อยูในชวงอายุของ Gen Z มากกวา Gen Y เล็กนอย

ท่ี 8 คน ตอ 6 คน หรือ  57.1% ตอ 42.9% โดยผูใหสัมภาษณเปนผูพักอาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานครฯ 
มากถึง 78.6% จากผูใหสัมภาษณท้ังหมดพบวาสวนใหญแลวเปนผูท่ีมีประสบการณในการเลนแผนเสียง
อยูท่ีระหวาง 6 เดือน ถึง 1 ป คิดเปน 64.3% และผูใหสัมภาษณสวนมากใหขอมูลวาซ้ือแผนเสียงกอน
ซ้ือเคร่ืองเลน มีสัดสวนอยูท่ี 64.3% จากผูใหสัมภาษณท้ังหมด 

สวนท่ี 2 พฤตกิรรมและประสบการณในการซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน 
เนื่องจากเปนการสัมภาษณเชิงลึกโดยมีแนวทางในการถามแบบเดียวกันกับผูเขารวมวิจัย

ทุกคน ในประเด็นตาง ๆ และมีจํานวนความคิดเห็นมากกวา 1 ความคิดเห็นจากผูใหสัมภาษณหนึ่งคน  
ผูวิจัยจึงไดจําแนกความเห็นท่ีเปนไปในทิศทางเดียวกัน หรืออยูภายใตขอบเขตเดียวกันไวดังท่ีจะนําเสนอ
ตอไปนี้ 

ผูใหสัมภาษณหลายทาน ไดใหขอมูลท่ีนาสนใจในสวนของพิธีการและข้ันตอน เพราะวา
แผนเสียงนั้นเปนสื่อบันทึกดนตรีที่มีขั้นตอน มีพิธีการในการเลน ตั้งแตการนําแผนออกจากซอง 
การวางลงบนเคร่ือง การวางหัวเข็ม ฯลฯ ซ่ึงนับเปนประสบการณและเสนหอยางหน่ึงของแผนเสียง  
นอกจากการฟงเพลงแลวนั้น ผูบริโภคยังไดรับอรรถรสจากพิธีการเหลานี้ดวย และยังมีผูบริโภค
จํานวนหน่ึงท่ีชอบการไดรับพัสดุ ชอบการแกะกลอง มีความสุขและต่ืนเตนเม่ือไดรับกลองพัสดุของ
สินคาท่ีส่ังซ้ือเอาไว 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนคารอยละปจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือแผนเสียงจากชองทางออนไลน 

 (n = 14) 
ปจจัย จํานวน (คน) รอยละ 

การมีอยูของสินคา 13 92.9 
ความสะดวกสบาย 12 85.7 
ลูกคาสัมพันธ 10 71.4 
ความกลัวพลาด 10 71.4 
ขอมูล 10 71.4 
พิธีการและข้ันตอน 8 57.1 
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จากตารางท่ี 4.5 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีปจจัยท่ีมีผลในการเลือกซ้ือแผนเสียง
จากชองทางออนไลนท้ังหมด 6 ปจจัย โดยในผูใหสัมภาษณกลาวถึงดานการมีอยูของสินคา ท้ังหมด 
13 คน คิดเปนรอยละ 92.9 ดานความสะดวกสบาย 12 คน คิดเปนรอยละ 85.7 ดานลูกคาสัมพันธ 10 คน 
คิดเปนรอยละ 71.4 ดานความกลัวพลาด 10 คน คิดเปนรอยละ 71.4 ดานขอมูล 10 คน คิดเปนรอยละ 
71.4 และดานพิธีการและข้ันตอน 8 คน คิดเปนรอยละ 57.1 ตามลําดับ 

ประเด็นสําคัญตอการซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน โดยเรียงลําดับจากประเด็นท่ี
ถูกกลาวถึงมากท่ีสุดลงไปตามลําดับ 

 Availability – การมีอยูของสินคา (มีการกลาวถึง 13 จาก 14 ตัวอยาง) 
การมีอยูของสินคาในท่ีนี้ไมไดหมายถึงเพียงแคการมีสตอกสินคาพรอมสงเทานั้น แต

รวมถึงความสามารถในการจัดหาสินคา การนํามาซ่ึงสินคาท่ีลูกคาตองการ เชนการส่ังนําเขามาจาก
ตางประเทศ การจัดหาจากผูผลิต หรือตนทางของสินคานั้น ๆ ดวยเชนกัน 

“แผนเสียงท่ีอยากไดมีวางจําหนายในชองทางออนไลนเทานั้น ไมไดมีวางจําหนายตาม
หนารานท่ัวไป หรือหากจะมีก็คงมีนอยมาก และไมใชทุกรานท่ีจะนําแผนของศิลปนท่ีตัวเองช่ืนชอบ
มาวางจําหนาย” 

“หลาย ๆ แผนท่ีอยากไดมีโอกาสจะเจอไดจากในชองทางออนไลนมากกวาจะเจอที่
หนารานท่ัว ๆ ไป เพราะความจํากัดของ Stock ในรานแผนเสียงเดี๋ยวนี้ ซ่ึงมักจะมีจํานวนไมเยอะ หรือ
บางแผนมีแคแผนเดียวในรานก็มี” 

“จากประสบการณสวนตัวแลวพบวาแผนท่ีตัวเองอยากไดมักจะไมคอยมีราน Stock ไว 
หรือเอามาวางขายท่ัว ๆไป ทําใหรูสึกวาเปนเร่ืองยาก หรือมีโอกาสนอยมากท่ีจะเจอแผนเสียงท่ีตองการ
หากไปหาซ้ือจากหนาราน” 

“ศิลปนอิสระมักจะใชวิธีการส่ังจองลวงหนา (Pre-Order) ผานชองทางออนไลน แลวคอย 
Made to Order ทําใหแผนเสียงนั้น ๆ จะไมสามารถหาไดจากหนารานท่ัวไป” 

“เดี๋ยวนี้แผนเสียงของศิลปนบางคน บางกลุม ก็ไมไดมีวางจําหนายท่ัว ๆ ไป เหมือนกับ
ศิลปนในอดีต โดยสวนมากศิลปนท่ีตนเองติดตามหรือช่ืนชอบนั้นจะเปนศิลปนเล็ก ๆ ไมไดมีช่ือเสียง
มากมาย ซ่ึงเม่ือจะวางจําหนายแผนเสียงก็จะใชวิธีการประกาศใหส่ังซ้ือ หรือส่ังจองในระบบออนไลน
แทน “ 
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 Convenience – ความสะดวกสบาย (มีการกลาวถึง 12 จาก 14 ตัวอยาง) 
รูปแบบเดิมของการบริโภคแผนเสียงคือการไปซื้อจากหนาราน แตในปจจุบันราน

แผนเสียงในลักษณะนี้ลดลงไปมาก และไมไดมีอยูอยางแพรหลายเหมือนในอดีต  การมีอยูของราน
แผนเสียงออนไลนสามารถทําใหผูบริโภคไดรับสินคาท่ีตองการไดโดยงายและสะดวก ท้ังในเร่ืองของ
เวลาและตนทุนแฝงอ่ืน ๆ  

“การซ้ือของออนไลนมันเปนเร่ืองปกติไปแลวไมวาจะของอ่ืน ๆ หรือแมแตแผนเสียง 
พอมีชองทางออนไลน อะไร ๆ มันก็สะดวกข้ึนไมวาจะเร่ืองเวลา หรือขอจํากัดอ่ืน ๆ” 

“แถวบานไมมีรานแผนเสียงเลย แลวเดี๋ยวนี้มันก็ไมไดจะมีอยูท่ัวไป จะซ้ือแผนท่ีอยาก
ไดทีนึงก็คอนขางลําบากเพราะหารานไมได ซ้ือจากรานออนไลนเลยเปนวิธีท่ีสะดวกท่ีสุด” 

“จริง ๆ แลวก็อยากไปรานนะ แตดวยความท่ีรานอยูไกล การจะซ้ือแผนเสียงคร้ังนึงก็
จะมีคาใชจายแฝงตาง ๆ  เกิดข้ึน หลัก ๆ เลยคือคาเดินทาง แลวยังไมรวมกับคาอาหาร คาจิปาถะท่ีเกิดข้ึน
ในการเดินทางไปซ้ือท่ีราน” 

“ในชีวิตประจําวันก็แทบจะไมวางเลย เวลาอยากไดแผนเสียงถาจะตองรอไปซ้ือท่ีราน
ก็ตองรอวันหยุด ซ่ึงตอนไปก็มีคาเดินทาง แลวอีกทั้งในกรณีท่ีไปถึงรานแลวแผนท่ีตองการหมด Stock 
ก็จะเสียเท่ียวกับความตั้งใจ เวลาอยากจะไดแผนไหนเลยคิดวาหาซ้ือทางออนไลนดีกวาเพราะราคาก็
ไมไดแตกตางกันมากนักดวย” 

“รูสึกวาในการซ้ือออนไลนมันมีชองวาง มีพื้นท่ีใหเราไดตัดสินใจมากกวาการไปซ้ือท่ี
หนาราน ความกดดัน กับความสบายใจในการใชเวลาตัดสินใจมันสูงกวา เหมือนเรามี Safe Zone ให
ตัดสินใจไดพอสมควร” 

“จริง ๆ เปนคนท่ีเลือกซ้ือเวลา หมายถึงวาถาความสะดวกเทียบกับการท่ีเราจะรอเวลา
วาง หรือรอไปหาแผนท่ีตองการที่ราน สามารถทดแทนดวยการสั่งจากรานคาออนไลนไดในราคาท่ี
ตางกันเล็กนอย ก็จะเลือกชองทางออนไลนเพราะตอบโจทยกวา ไดแผนแนนอนกวา” 

“ปกติแลวส่ิงของอ่ืน ๆ  ก็มักจะหาส่ังซ้ือจากออนไลน ไมวาจะเปนในแอพพลิเคช่ันตาง ๆ  
หรือ รานคาออนไลนเพราะมันสะดวกกวามาก ไมตองไปหลายราน หลายที่ ชวยลดคาใชจายใน
การเดินทางและประหยัดเวลา และในบางคร้ังราคาท่ีซ้ือจากรานคาออนไลนก็ถูกกวารานคาออฟไลน
ดวย” 

“การซ้ือแผนเสียงออนไลนเปนเร่ืองท่ีงาย สะดวกกวาการเดินทางไปซ้ืออยางชัดเจน 
อาจจะตองคนหานิดหนอยแตก็สะดวกกวา เร็วกวา งาย แคส่ังกับราน โอนเงิน แลวก็รอรับของไดเลย” 
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 Customer Relationship – ลูกคาสัมพันธ (มีการกลาวถึง 10 จาก 14 ตัวอยาง) 
ผูบริโภคจํานวนไมนอยใหความสําคัญกับการบริการและความเปนมิตรท่ีไดรับจากรานคา 

เชน การสนทนาท่ีสรางความรูสึกผอนคลาย เปนกันเอง สามารถใหการชวยเหลือ คําแนะนํา หรือ
คําปรึกษาแกพวกเขาได 

“รูสึกวาการซ้ือผานรานออนไลนมันมีคนรับความเส่ียงใหกอนท่ีจะมาถึงเรา” 
“ปฏิสัมพันธกับความสบายใจในการคุยกับรานผานชองทางออนไลนทําใหรูสึกผอนคลาย 

เช่ือใจ และสบายใจท่ีจะซ้ือมากกวา” 
“หลาย ๆ คร้ังเราก็เขาไปดูวารานนี้ขายแผนแบบไหน มีรสนิยมแบบไหน แผนที่เคา

เลือกเอามาขายตรงกับรสนิยมของเรารึเปลา   ถาเจอรานท่ีดูแลวมีรสนิยมตรงกัน หรือเขาใจกันไดก็
จะรูสึก “Click” เปนพิเศษ” 

“พอรานมีปฏิสัมพันธที่ดี สัมผัสไดจากการตอบคําถาม การใหคําแนะนํา ก็รูสึกถึง
ความใสใจ และการบริการท่ีไมตางหรืออาจจะดีกวาหนารานปกติ ท่ีมักรูสึกไมสบายใจเวลามีขอสงสัย 
คําถาม หรือตองการคําแนะนํา” 

“รานที่เปนกันเอง แสดงถึงความเปนมิตร ทําใหสบายใจกวา รูสึกพูดคุยงาย ไดรับ
การบริการเปนอยางดี” 

“รานที่ทําใหรูสึก “Click” จากวิธีการสื่อสาร และวิธีการปฏิบัติกับลูกคา จะสงผลให
อยากซ้ือ อยากใชบริการ ประทับใจในความเปนมิตรและความเอาใจใสท่ีมีตอลูกคา ในวิธีการที่เปน
กันเอง” 

 Fear of missing out – ความกลัวพลาด (มีการกลาวถึง 10 จาก 14 ตัวอยาง) 
แผนเสียงในปจจุบันโดยเฉพาะศิลปนใหม ๆ ในหลาย ๆ คร้ังมีการผลิตออกมาในจํานวน

จํากัด หรือ ผลิตตามจํานวนท่ีมีการส่ังจองเทานั้น และเม่ือสินคาหมดลงก็มีความเปนไปไดท่ีราคาใน
ทองตลาดจะเพ่ิมสูงข้ึนเปนเทาตัว หรือหลายเทาตัว ซ่ึงมีตัวอยางใหเห็นไดในกลุมซ้ือ - ขาย แผนเสียง  
ทําใหผูบริโภคมักจะตัดสินใจซ้ือแผนเสียงของศิลปนท่ีตัวเองช่ืนชอบ เม่ือพวกเขามีการวางจําหนาย
แผนเสียง เพราะเกรงกลัววาราคาในอนาคตจะสูงข้ึน หรือหาซ้ือไมไดอีก 

“ซื้อแผนงายกวาซื้อเครื่อง พอเราเจอแผนที่ตองการก็จะซื้อไวกอน เพราะไมรูวาใน
อนาคตจะยังเจออีกรึเปลา กลัวแผนจะหมด แลวยิ่งศิลปนท่ีชอบมักจะทําแผนมาจํานวนจํากัด หรือ
พอหมดแลวก็จะไมทําเพิ่มอีก” 

“เรามักจะดูหรือเห็นกระแสใน Social Network เวลามีแผนเสียงออกใหม บางแผนท่ีคน
ใหความสนใจเยอะ เราก็รูสึกวามันตองหมดเร็วแน ๆ คนตองแยงกันซ้ือ ถาในตอนนั้นเราสะดวกจะ
ส่ังหรือซ้ือไวกอน เพราะกลัววาจะไมทัน หรือมาตามหาทีหลังแลวจะหายาก” 



27 

 

“ศิลปนบางวงหรือบางคนในปจจุบันมักจะทําแผนเสียงแบบ Limited หรือ Made to Order   
ซ่ึงจากประสบการณแลว เม่ือมาตามหาซ้ือทีหลังก็จะตองซ้ือในราคาที่แพงข้ึน เพราะแผนหมดหรือไม
ทําแลวก็จํายอมจะตองจายในราคาท่ีแพงข้ึน หลังจากนั้นพอศิลปนท่ีติดตามอยูออกแผนเสียงก็จะหา
โอกาสซ้ือเอาไวกอน จะไดไมตองซ้ือตอนหมดแลวราคาแพงอีก” 

 Information – ขอมูล (มีการกลาวถึง 10 จาก 14 ตัวอยาง) 
แผนเสียงเปนสินคาท่ีมีความเฉพาะตัวสูง มีความซับซอน และเปนสินคาในกลุม Niche 

Market  ทําใหผูท่ีสนใจมักจะเกิดความลังเล ไมกลาตัดสินใจ หรือไมแนใจหากตองเลือกซ้ือ หรือคนหา
ดวยตัวเอง ดังนั้นรานคาท่ีสามารถใหขอมูลไดครบถวน ถูกตอง ก็สามารถสรางทัศนคติในเชิงบวก
อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือไดดวย 

“พอตัวเองรูวาตองการอะไร ไมวาจะสินคาอ่ืน ๆ หรือแผนเสียง ก็จะใชอินเตอรเน็ตใน
การหาขอมูล ดูรายละเอียดตาง ๆ พรอมกับเปรียบเทียบ พอมีขอมูลท่ีมากพอก็จะสามารถตัดสินใจ
ไดงาย อีกท้ังยังเปนการตัดสินใจท่ีใชเวลาไดคอนขางเต็มท่ีกอนจะตัดสินใจซ้ือ” 

“โดยปกติแลวจะ Search คนหาตามกลุม หรือเปดดูจากรานแผนเสียงออนไลนตาง ๆ 
กอน วาแผนเสียงนั้น ๆ  เปนท่ีนิยมมากแคไหน มีปริมาณ Supply ในตลาด หรือเคยมีรานใดนําเอามาขาย
หรือไม ก็จะทําใหไดขอมูลและประเมิณไดวาควรจะหาซ้ือจากออฟไลนหรือออนไลน หรืออาจจะเลือก
ส่ังซ้ือจากรานออนไลนท่ีเจอเลยก็ไดถารูสึกวามีขอมูลเพียงพอตอการตัดสินใจแลว” 

“สวนตัวแลวเปนมือใหม ยังไมคอยมีประสบการณ หลาย ๆ อยางท่ีเกี่ยวกับแผนเสียง 
ไมวาจะเปนการซ้ือแผน การเลือกเคร่ืองเลน หรืออ่ืน ๆ ก็ยังตองการขอมูล ตองการรานหรือคนท่ี
ปรึกษาได แตการจะไปปรึกษาหรือเขาไปถามท่ีหนารานเฉย ๆ ก็ทําใหรูสึกไมคอยสบายใจ อาจจะเพราะ
ดวยความท่ีประสบการณนอย ไมกลาถาม หรือเกรงใจ แตพอเปนรานคาออนไลน เราสามารถดูหรือ
สอบถามกับผูขายไดสะดวกใจข้ึน สอบถามไดมากข้ึน ไดขอมูลมาประกอบการตัดสินใจไดมากกวา หรือ
แมกระท่ังบางอยางท่ียังไมรูหรือไมเขาใจ เราก็สามารถคนหาเพิ่มเติมได โดยสะดวก ไมมีแรงกดดันเทา
การสอบถามหรือเขาไปศึกษาท่ีหนารานคาออฟไลน” 

“หลาย ๆ คนท่ีเพิ่งจะเร่ิมเลนหรือสนใจเลนแผนเสียงอยางเรา จะมีความรูสึกท่ีตองการ
ขอมูล ตองการคําแนะนํา ซ่ึงการท่ีจะเขาไปสอบถามกับทางรานสวนตัวรูสึกไมคอยกลาสักเทาไหร 
ประกอบกับความสะดวกและชวงเวลาดวย การที่รานคาออนไลนสามารถใหขอมูลได หรือแมแต
ขอมูลท่ีเราคนหาไดเอง ก็เปนสวนสําคัญท่ีชวยทําใหรูสึกกลาท่ีจะซ้ือไดอยางม่ันใจยิ่งข้ึน ถึงข้ันท่ีวา
ท้ังเคร่ืองเลนและแผนเสียงก็ซ้ือมาจากรานคาออนไลนท้ังหมดเลย” 

“เวลาซ้ือแผนเสียงจากชองทางออนไลน จะคอนขางในความสนใจกับรานหรือผูขายท่ี
มีการใสรายละเอียดไวครบถวนชัดเจน ไมวาจะเปนช่ือศิลปน อัลบ้ัม รายช่ือเพลง รวมถึงสภาพแผน



28 

 

วาเปนแผนใหมหรือแผนเกา ราคาเทาไหร รายละเอียดการจัดสงอยางไร ขอมูลตาง ๆ ท่ีมีอยูพรอม
บนหนาจอในขณะน้ันชวยใหตัดสินใจไดงายและรวดเร็วกวาการท่ีจะตองไปหาขอมูลเอง บางคร้ังท่ี
ระหวางหาขอมูลอยู แผนเสียงท่ีเล็งไวนั้นก็ถูกคนอ่ืนซ้ือไปแลวก็มี” 

“สวนตัวแลวชอบรานคาออนไลนท่ีมีการลงรายละเอียด บอกขอมูลของแผนไวใหผูท่ี
สนใจสามารถอานดูไดเลย โดยแทบไมตองสอบถามอะไรเพ่ิมเติม เกิดการซ้ือ-ขาย ท่ีมีข้ันตอนหรือ
กระบวนการส้ันมาก ซ่ึงสวนตัวแลวสะดวกใจกับการซ้ือแบบนี้มากกวาการท่ีจะตองถามเยอะ ๆ หรือ
รอคําตอบจากผูขายซ่ึงบางครั้งก็ไมไดกระตือรือรนหรือแสดงถึงความใสใจเทาไหร ทําใหความรูสึก
อยากซื้อลดลงไปดวย เพราะฉะนั้นเลยมองวาการมีขอมูลที่ครบถวนแตแรกแลวใหผูซื้อสามารถ
ตัดสินใจไดทันทีก็เปนเร่ืองท่ีดีและเปนประโยชนมากกวา” 

“รานคาแผนเสียงออนไลนมีอยูมากมาย หลายเจามาก ๆ ทําใหปริมาณขอมูลนั้นมี
คอนขางเยอะ สามารถเปรียบเทียบไดไมวาจะเปนราคา รายละเอียดสินคาตาง ๆ ระยะเวลาการจัดสง ฯลฯ 
หรือแมแตประสบการณในการซ้ือของผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ท่ีนํามาแบงปนหรือแสดงความเห็นเอาไว 
ทําใหเม่ือมีความสนใจก็สามารถดูจากขอมูลตาง ๆ เหลานี้เพ่ือประกอบการตัดสินใจกอนจะทําการ
เลือกซ้ือแผนเสียงนั้น ๆ จากรานคาออนไลนได” 

 Ritualistic - พธีิการ และ ข้ันตอน (มีการกลาวถึง 8 จาก 14 ตัวอยาง) 
ผูบริโภคจํานวนไมนอยรูสึกวาการเลนแผนเสียงเหมือนเปนพิธีกรรมหรือกระบวนการ

ท่ีมีสุนทรียภาพไมตางกับหนังสือ หรือกาแฟ จับตองและสัมผัสได   อีกสวนหนึ่งท่ีนาสนใจคือการท่ี
ผูบริโภคกลาวถึงพิธีการในการส่ังซ้ือ การไดรับ และการแกะกลองสินคา ก็นับเปนประสบการณท่ี
ผูบริโภคช่ืนชอบ ไมเพียงแคกับแผนเสียง แตกับสินคาอ่ืน ๆ ท่ีไดทําการส่ังซ้ือมาดวยเชนกัน 

“การเลนแผนเสียงนั้นมีรายละเอียด มีความพิถีพิถันในขั้นตอนหลาย ๆ อยาง ท้ังใน
เร่ืองของความจับตองได ภาพศิลปะบนปกแผนเสียงแตละแผน วิธีการนําเสนอของศิลปน ทําใหเม่ือ
ซ้ือแผนเสียงสักแผนหนึ่งก็จะเหมือนกับการซ้ือเร่ืองราว หรือรายละเอียดแฝง ไมวาจะเปน Booklet, 
Poster ตาง ๆ ท่ีแถมมากับแผนเสียง รวมถึงสวนตัวยังรูสึกวาคุณภาพของเพลงท่ีฟงจากแผนเสียงนั้น
มีรายละเอียดท่ีประณีตเหนือการฟงเพลงจากส่ือรูปแบบอ่ืน ๆ” 

“สําหรับตัวเองแลวแผนเสียงนั้นก็เปนงานอดิเรกหนึ่งท่ีมักจะใชเวลาดื่มด่ํา หรือซึมซับ
อรรถรสท่ีไดจากการฟงไลไปทีละเพลงตามการเรียบเรียง การถายทอดลําดับเพลงท่ีตัวศิลปนวางรูปแบบ
เอาไว รวมถึงแผนเสียงนั้นเปนส่ิงท่ีมีความ Unique สูงมาก มีความพิเศษบางอยางอยูในตัวเอง” 

“พอไดฟงเพลงจากแผนเสียงแลวสัมผัสไดถึงความรูสึกที่แตกตาง จากการฟงเพลง
แบบดิจิทัล สวนตัวคิดวาความเปนดิจิทัลนั้นเขาถึงไดงายเกินไป ชัดเจนเกินไป แตกตางกับแผนเสียง
ท่ีตองมีข้ันตอน มีกระบวนการที่เยอะกวามาก รวมถึงความชอบสวนตัวในการฟงเพลงจากแผนเสียงดวย” 
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“การฟงเพลงจากแผนเสียงนั้นมีความละเมียดละไมกวา เหมือนไดอานหนังสือไปทีละบท 
ทีละตอน หลาย ๆ คร้ังก็ไดพบเพลงท่ีไมเคยฟง หรือไดเพลงโปรดเพลงใหมจากศิลปนคนเดิม แมวา
จะเคยติดตามแตก็ไมเคยไดยินเพลงนั้น ๆ มากอน จนกระท่ังไดมาเปดฟงจากแผนเสียงโดยบังเอิญ 
ทําใหเปนประสบการณท่ีตื่นเตนและเกิดเปนคุณคาในการฟงเพลงจากแผนเสียงท่ีมากข้ึนกวาการฟง
เพลงแบบดิจิทัลท่ีไมไดเขาถึงหรือซึมซับกับรายละเอียดมากนัก” 

“สวนตัวแลวมีความชอบท่ีจะฟงเพลงจากส่ิงท่ีจับตองไดเปนทุนเดิม เพราะกอนหนานี้
ก็ฟงเพลงจากเทปคาสเซ็ทมากอน เพราะชอบการไดจับ ไดหยิบเปดอาน พลิกดูรายละเอียด ดูผูแตง ดู
เครดิตในอัลบ้ัมนั้น ๆ วามีใครอยูเบ้ืองหลังผลงานท่ีกําลังฟงอยูบางซ่ึงทําใหไดรับคุณคา จากการฟง
เปนอยางมากรวมถึงชอบแผนเสียงเพราะการที่มีปกขนาดใหญก็เหมือนไดงานศิลปะเพิ่มมาอีกช้ิน
หนึ่งดวย” 

“ดวยความท่ีชอบซ้ือของผานชองทางออนไลน ทําใหรูสึกมีความสุขในการไดแกะกลอง
พัสดุ เม่ือมีของมาสงก็จะรูสึกเหมือนไดของขวัญ ไดของช้ินใหม ๆ เวลาซ้ือแผนเสียงก็จะชอบเวลา
ไดแกะกลองออกมาแลวพบกับอัลบ้ัม หรือแผนเสียงของศิลปนท่ีตัวเองช่ืนชอบ เปนการใหรางวัล
ตัวเองอยางหนึ่ง” 

“การฟงเพลงผานระบบสตรีมม่ิง (Streaming) นั้นเขาถึงไดงายเกินไป ทําใหคุณคาหรือ
ความใสใจในการฟงเพลงลดลง โดยปกติแลวมักจะเปดเพลงจากในโทรศัพทหรือคอมพิวเตอรเพื่อ
เปนบรรยากาศมากกวา แตถาจะฟงเพลงหรือต้ังใจจะเสพผลงานของศิลปนจริง ๆ  ก็จะเลือกหยิบแผนเสียง
มาเปด แมวาจะตองมีขั้นตอนที่มากกวา แตก็ทําใหไดประสบการณที่ซึมลึก รวมถึงไดตั้งใจฟง
การถายทอดของศิลปนไปทีละเพลง ๆ ตามลําดับบนแผนเสียง” 

“ขั้นตอน และกระบวนการในการเลนแผนเสียงคือสิ่งที่ทําใหแผนเสียงนั้นมีเสนห 
มีความบรรยากาศ ความรูสึกของอดีต ความหลัง หรือจะเรียกวาเปนความคลาสสิคในรูปแบบของ
การฟงเพลงก็ได” 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
จากการสัมภาษณและเก็บรวบรวมขอมูลพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไปซ่ึง

สอดคลองและตอบรับรูปแบบการบริโภคสินคาในปจจุบันรวมถึงการจับจายซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลนอันเปนปกติ สามารถเกิดข้ึนไดกับสินคาท่ีมีลักษณะเปน Experienced Goods อยางแผนเสียง 
อีกท้ังยังทําใหตัวสินคาเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีเปน Searched Goods มากข้ึนและเม่ือมีปจจัยสําคัญ
ท่ีชวยสงเสริมทัศนคติในการซ้ือแผนเสียงอยางชองทางออนไลน ซ่ึงจากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้อัน
ประกอบไปดวย การมีอยูของสินคา ความสะดวกสบาย  การบริการและลูกคาสัมพันธ ความกลัวท่ี
จะพลา  การเขาถึงขอมูล และความเปนพิธีกรรม 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากทัศนคติตอการซ้ือแผนเสียงของผูบริโภควัยรุนผานชองทางออนไลน เม่ือจําแนก

ออกมาในแตละประเด็นแลวนั้น พบวามีความคลายคลึง หรือเหมือนกับการซ้ือสินคาอ่ืน ๆ ผานชองทาง
ออนไลน ซ่ึงเปนปกติในยุคสมัยปจจุบัน และผูบริโภคมีความคุนเคยอยูแลว เพียงแคลักษณะของสินคา
ซ่ึงเปนแผนเสียงนั้นมีความเฉพาะกลุม และมีเอกลักษณเฉพาะตัว แตข้ันตอนในการตัดสินใจ วิธีการ 
และชองทางในการซ้ือนั้นแทบไมแตกตางกับสินคาอุปโภค บริโภคท่ัวไป ซ่ึงผูบริโภคในปจจุบันให
ความสําคัญกับความสะดวกสบาย การเขาถึงขอมูล สามารถเปรียบเทียบและหาขอมูลไดดวยตนเอง 
สามารถตัดสินใจหรือทําการซ้ือไดทุกท่ี ทุกเวลา  
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช 
เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับแตละดานท่ีกลาวถึงในบทท่ี 4 ซ่ึงก็คือ การมีอยูของ

สินคา, ลูกคาสัมพันธ, ความสะดวกสบาย, ความกลัวจะพลาด, ขอมูล, พิธีการและข้ันตอน หาก
ผูประกอบการหรือรานคาแผนเสียงออนไลน สามารถรองรับส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังในประเด็นเหลานี้ได 
ก็จะชวยสงเสริมทัศนคติใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ เกิดแรงจูงใจ และสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือจาก
ผูขายหรือรานคาไดมากยิ่งข้ึน 
 
 

5.4 ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในอนาคต  
เนื่องจากเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จํานวนประชากรที่ใชใน

การสัมภาษณและเก็บขอมูลอาจยังมีขอจํากัดอยู สงผลใหความหลากหลายทั้งในดานมุมมอง และทัศนคติ
ยังไมมากพอ สงผลใหอาจนํามาซ่ึงขอจํากัดหากจะนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชในขอบเขตท่ีกวางข้ึน 
ดังนั้น เพื่อใหงานวิจัยมีความแมนยํา ถูกตองมากข้ึน ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพดวยขนาดของกลุม
ประชากรท่ีกวางข้ึน มีความหลากหลายมากข้ึน เพื่อใหนํามาซ่ึงขอมูลและขอเท็จจริงท้ังในเชิงกวาง
และเชิงลึกท่ีมากข้ึน รวมถึงควรมีการเก็บขอมูลและทําการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มาประกอบเปนขอมูลในทางสถิติท่ีสงเสริมความถูกตอง แมนยําของผลวิจัยใหเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 

เรื่อง ปัจจัยและทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแผ่นเสียง Vinyl ผ่านช่องทางออนไลน ์
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ ์.................................................................................................................................  
วัน/เดือน/ปี ทีใ่ห้สัมภาษณ ์..................................................................................................................  
เริ่มการสัมภาษณ์เวลา ..........................................................................................................................  
 
ตอนที่ 1 ข้อมลูเก่ียวกับผู้ให้สัมภาษณ ์

กรุณาเล่าประวัติโดยย่อเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัวในด้านต่อไปนี ้
 จังหวดัที่อยู่ปจัจุบัน 
 ระยะเวลา และประสบการณ์ในการเล่นแผ่นเสียง 
 แนวเพลง, ศิลปินที่ช่ืนชอบ 
 การมีเครื่องเล่นแผ่นเสียงไว้ในครอบครอง 

ตอนที่ 2 ประสบการณใ์นการซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน์  
แนวประเด็นค าถาม 
1. ท่านเคยซื้อแผน่เสียงผ่านช่องทางออนไลนห์รือไม่ 
2. ท าไมจึงเลือกซื้อแผ่นเสียงผ่านช่องทางออนไลน ์
3. ท่านเคยมีประสบการณ์การซื้อแผ่นเสียงจากร้านค้าออฟไลน์หรือไม่ อย่างไร 
4. ท่านรู้สึกถึงความแตกต่างในการซ้ือจากร้านค้าออนไลนแ์ละออฟไลนอ์ย่างไรบ้าง 
5. ท่านคิดว่าราคาของแผ่นเสียงจากร้านค้าออนไลน์ แตกต่างจากร้านค้าออฟไลน์หรือไม ่
6. ท่านเคยพบว่าแผ่นเสียงที่ท่านต้องการ นั้นไม่สามารถหาได้จากร้านค้าออฟไลน์หรือไม่ 
7. ในระแวกที่ท่านอยู่อาศัย มีร้านค้า / แหล่ง ในการซื้อแผ่นเสียงจากร้านค้าออฟไลน์

หรือไม ่
8. แรงจูงใจในการซื้อแผ่นเสียงของท่านคืออะไร 
9. หากท่านมแีผน่เสียงที่ต้องการจะซื้อ ท่านจะมีวิธีการและชอ่งทางในการได้มาอย่างไร 
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