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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 ์

 
  



4 

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 
 
 

ในการศึกษางานวิจัยช้ินนี้มีจุดประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณของปจจัยใน
การตัดสินใจซ้ือแผนเสียงของผูบริโภคและนําขอมูลดังกลาวมาหาเหตุผลตอการตัดสินใจซ้ือผานชองทาง
ออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย โดยมีข้ันตอนดังนี้  

3.1  วิธีการวิจยั 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล  
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

 
 

3.1 วิธีการวิจัย 
การศึกษางานวิจัยช้ินนี้ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อศึกษา ทัศนคติ 

และพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแผนเสียงผานชองทางออนไลน โดยใชการวิเคราะห
เชิงพรรณนาและ ตีความขอมูลจากเอกสารงานวิจัยท่ีผานมา ซ่ึงเปนรูปแบบของ Inductive Analysis 
 
 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
1. ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ  

 ผูบริโภคที่อยูในกลุมซ้ือ - ขายแผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก 
“กลุม Facebook Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” จํานวน 24,508 คน (ขอมูลเม่ือวันท่ี 21 ส.ค. 2563) 

 ผูบริโภคท่ีติดตามและเคยซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse 
Records and Rare” จํานวน 1,546 คน (ขอมูลเม่ือวันท่ี 21 ส.ค. 2563) 
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2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 18 ป แตไมเกิน 39 ป ท่ีอยูในกลุมซ้ือ - ขาย

แผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก “กลุม Facebook   Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” เนื่องจาก
เปนกลุมท่ีมีจํานวนประชาการผูบริโภคแผนเสียงเยอะท่ีสุดในประเทศไทย มีการซ้ือขายท้ังแผนเสียง
มือหนึ่งและมือสองจากผูคารายยอย และรานคาท่ีมีชองทางออนไลนเปนจํานวนมาก 

 ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 18 ป แตไมเกิน 39 ป ที่ติดตามและเคยซ้ือ
แผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse Records and Rare” เนื่องจากเปนผูท่ีมีประสบการณใน
การซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลนอยางแทจริง จึงเปนผูใหขอมูลท่ีตรงตามลักษณะของกลุมตัวอยาง
ท่ีจะใชเปนขอมูลในการทําวิจัยนี้ 
 
 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ใชการสัมภาษณเดี่ยว แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยใชอุปกรณบันทึกเสียง 

และ บันทึกขอความในการสนทนาผานโปรแกรมคอมพิวเตอรและแอพพลิเคชั่น เชน Facebook 
Messenger, Line, Twitter และ Instagram     
 
 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  
ในการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผูซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน มีวิธีการ

เก็บรวบรวมขอมูลหลักโดยทําการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางท่ีมีอายุมากกวา 18 ป แตไมเกิน 
39 ป จาก 2 แหลงขอมูลดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีอยูในกลุมซ้ือ - ขายแผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก “กลุม Facebook   
Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” ท่ีมีอยูในชวงอายุของ Gen Y จํานวน 5 คน, Gen Z จํานวน 5 คน 
รวม 10 คน 

2. ผูบริโภคท่ีติดตามและเคยซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse Records 
and Rare” ท่ีมีอยูในชวงอายุของ Gen Y จํานวน 10 คน, Gen Z จํานวน 10 คน 
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การประกาศรับผูเขารวมการวิจัย เกณฑในการรับ และวธีิการคัดกรองผูสมัคร 
1. การประกาศรับผูเขารวมการวิจัย 

 ประกาศรับผูเขารวมวิจัยในชองทางการติดตอของรานคาออนไลน 
“Woodhouse Records and Rare” ซ่ึงเปนของผูวิจัยเอง ประกอบดวย Line Official, Facebook Page, 
Instagram และ Twitter 

 ประกาศรับผูเขารวมวิจัยผานการลงขอความรับสมัครในแพลตฟอรม 
Facebook “กลุม Vinyl-Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” 

2. เกณฑในการรับผูเขารวมวิจยั  
ผูเขารวมวิจัยจะตองเปนผูท่ีเคยซ้ือแผนเสียงจากแพลตฟอรม Facebook  “กลุม  Vinyl-

Longplay ซ้ือ-ขาย แผนเสียง” หรือ รานคาออนไลน “Woodhouse Records and Rare ” 
3. วิธีคัดกรองผูสมัคร 
ทําการคัดเลือกผูเขารวมวิจัยจากความถี่และปริมาณในการซื้อแผนเสียงผานชองทาง

ออนไลน โดยเลือกผูเขารวมท่ีมีความถ่ีในการซ้ือจากสูงท่ีสุดไปยังต่ําท่ีสุดจนครบจํานวนขนาดตัวอยาง
ท่ีตองการจากแตละชองทางของกลุมตัวอยาง 
 
 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 
เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จึงใชการวิเคราะห

เชิงพรรณาจากเอกสาร และจากขอมูลท่ีไดมาจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางในเชิงลึกแบบเดี่ยว (In-
Depth Interview) โดยมีลักษณะคําถามหลัก ๆ ท่ีใชในการสัมภาษณ คือ อะไรทําใหสนใจในแผนเสียง  
ทําไมจึงไมเลือกที่จะฟงเพลงจากสื่อรูปแบบอื่น เริ่มตนซื้อแผนเสียงไดอยางไร ซื้อแผนเสียงจาก
ชองทางใด ทําไมจึงซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน เคยซ้ือแผนเสียงจากราน Physical Store หรือไม  
ประสบการณในการซื้อเปนอยางไร ความแตกตางของการซ้ือแบบออฟไลนและออนไลนเปนอยางไร  
มีเคร่ืองเลนแผนเสียงอยูในครอบครองหรือไม ทําไมจึงซ้ือแผนเสียงหากยังไมมีเคร่ืองเลน และใช
วิธีการ Inductive Analysis โดยสรุปเหตุผลของการซื้อแผนเสียงผานชองทางออนไลนดวยตาราง
กลุมคําพูดหลัก (Keywords) ท่ีเกี่ยวของกับเหตุผลและปจจัยท่ีสงผลใหซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน 
เปนตน 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 

4.1 ผลจากการเก็บขอมูลจากผูเขารวมการวิจัยโดยการสัมภาษณเชิงลึก 
ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติตอการซื้อแผนเสียง ของกลุมผูบริโภควัยรุน ผาน

ชองทางออนไลน ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกจาก ผูบริโภคท่ีอยูในกลุมซ้ือ - ขาย
แผนเสียงผานชองทางออนไลน จาก “กลุม Facebook Vinyl-Longplay ซื้อ-ขาย แผนเสียง” และ 
ผูบริโภคที่ติดตามและเคยซ้ือแผนเสียงจากรานคาออนไลน “Woodhouse Records and Rare” ได
จํานวนท้ังส้ิน 14 ตัวอยาง อยูในชวง Gen Y จํานวน 6 ตัวอยาง และ Gen Z 8 ตัวอยาง 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูเขารวมวิจยั 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนคารอยละของชวงอายุผูใหสัมภาษณ 

(n = 14) 
ชวงอาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

Gen Y 6 42.9 
Gen Z 8 57.1 

รวม 14 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มี Gen Y ท้ังหมด 6 คน คิดเปนรอยละ 
42.9 และมี Gen Z ท้ังหมด  8 คน คิดเปนรอยละ 57.1 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนคารอยละจังหวัดท่ีพกัอาศัยของผูใหสัมภาษณ 

(n=14) 
ท่ีอยูอาศัย จํานวน (คน) รอยละ 

กรุงเทพมหานครฯ 11 78.6 
จังหวดัอ่ืน ๆ 3 21.4 

รวม 14 100 
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จากตารางท่ี 4.2 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีผูท่ีพักอาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานครฯ 
ท้ังหมด 11 คน คิดเปนรอยละ 78.6 และมีผูท่ีพักอาศัยในจังหวัดอ่ืน ๆ ท้ังหมด 3 คน คิดเปนรอยละ 
21.4 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนคารอยละของระยะเวลาในการเลนแผนเสียงของผูใหสัมภาษณ 

 (n = 14) 
ระยะเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

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 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีผูท่ีเลนแผนเสียงมาแลว 0 ถึง 6 เดือน 
ท้ังหมด 4 คนคิดเปนรอยละ 28.6  มีผูท่ีเลนแผนเสียงมาแลว 6 เดือน ถึง 1 ป ท้ังหมด 9 คน คิดเปนรอยละ 
64.3 และมีผูท่ีเลนแผนเสียงมาแลว 1 ปข้ึนไป ท้ังหมด 1 คน คิดเปนรอยละ 7.1 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนคารอยละของลําดับการซ้ือเคร่ืองเลนและซ้ือแผนเสียง 

(n = 14) 
ลําดับการซ้ือ จํานวน (คน) รอยละ 

ซ้ือแผนเสียงกอน 9 64.3 
ซ้ือเคร่ืองเลนกอน 3 21.4 
ซ้ือแผนและเคร่ืองพรอมกัน 2 14.3 

รวม 14 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีผูท่ีซ้ือแผนเสียงกอน ท้ังหมด 9 คน คิดเปน
รอยละ 64.3 มีผูท่ีซ้ือเคร่ืองเลนกอน ท้ังหมด 3 คน คิดเปนรอยละ 21.4 และมีผูท่ีซ้ือแผนและเคร่ือง
พรอมกัน ท้ังหมด 2 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ตามลําดับ 
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4.2 การอภิปรายขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูใหสัมภาษณ 
กลุมตัวอยางผูใหสัมภาษณในงานวิจัยนี้อยูในชวงอายุของ Gen Z มากกวา Gen Y เล็กนอย

ท่ี 8 คน ตอ 6 คน หรือ  57.1% ตอ 42.9% โดยผูใหสัมภาษณเปนผูพักอาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานครฯ 
มากถึง 78.6% จากผูใหสัมภาษณท้ังหมดพบวาสวนใหญแลวเปนผูท่ีมีประสบการณในการเลนแผนเสียง
อยูท่ีระหวาง 6 เดือน ถึง 1 ป คิดเปน 64.3% และผูใหสัมภาษณสวนมากใหขอมูลวาซ้ือแผนเสียงกอน
ซ้ือเคร่ืองเลน มีสัดสวนอยูท่ี 64.3% จากผูใหสัมภาษณท้ังหมด 

สวนท่ี 2 พฤตกิรรมและประสบการณในการซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน 
เนื่องจากเปนการสัมภาษณเชิงลึกโดยมีแนวทางในการถามแบบเดียวกันกับผูเขารวมวิจัย

ทุกคน ในประเด็นตาง ๆ และมีจํานวนความคิดเห็นมากกวา 1 ความคิดเห็นจากผูใหสัมภาษณหนึ่งคน  
ผูวิจัยจึงไดจําแนกความเห็นท่ีเปนไปในทิศทางเดียวกัน หรืออยูภายใตขอบเขตเดียวกันไวดังท่ีจะนําเสนอ
ตอไปนี้ 

ผูใหสัมภาษณหลายทาน ไดใหขอมูลท่ีนาสนใจในสวนของพิธีการและข้ันตอน เพราะวา
แผนเสียงนั้นเปนสื่อบันทึกดนตรีที่มีขั้นตอน มีพิธีการในการเลน ตั้งแตการนําแผนออกจากซอง 
การวางลงบนเคร่ือง การวางหัวเข็ม ฯลฯ ซ่ึงนับเปนประสบการณและเสนหอยางหน่ึงของแผนเสียง  
นอกจากการฟงเพลงแลวนั้น ผูบริโภคยังไดรับอรรถรสจากพิธีการเหลานี้ดวย และยังมีผูบริโภค
จํานวนหน่ึงท่ีชอบการไดรับพัสดุ ชอบการแกะกลอง มีความสุขและต่ืนเตนเม่ือไดรับกลองพัสดุของ
สินคาท่ีส่ังซ้ือเอาไว 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนคารอยละปจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือแผนเสียงจากชองทางออนไลน 

 (n = 14) 
ปจจัย จํานวน (คน) รอยละ 

การมีอยูของสินคา 13 92.9 
ความสะดวกสบาย 12 85.7 
ลูกคาสัมพันธ 10 71.4 
ความกลัวพลาด 10 71.4 
ขอมูล 10 71.4 
พิธีการและข้ันตอน 8 57.1 
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จากตารางท่ี 4.5 กลุมตัวอยางมีท้ังหมด 14 คน มีปจจัยท่ีมีผลในการเลือกซ้ือแผนเสียง
จากชองทางออนไลนท้ังหมด 6 ปจจัย โดยในผูใหสัมภาษณกลาวถึงดานการมีอยูของสินคา ท้ังหมด 
13 คน คิดเปนรอยละ 92.9 ดานความสะดวกสบาย 12 คน คิดเปนรอยละ 85.7 ดานลูกคาสัมพันธ 10 คน 
คิดเปนรอยละ 71.4 ดานความกลัวพลาด 10 คน คิดเปนรอยละ 71.4 ดานขอมูล 10 คน คิดเปนรอยละ 
71.4 และดานพิธีการและข้ันตอน 8 คน คิดเปนรอยละ 57.1 ตามลําดับ 

ประเด็นสําคัญตอการซ้ือแผนเสียงผานชองทางออนไลน โดยเรียงลําดับจากประเด็นท่ี
ถูกกลาวถึงมากท่ีสุดลงไปตามลําดับ 

 Availability – การมีอยูของสินคา (มีการกลาวถึง 13 จาก 14 ตัวอยาง) 
การมีอยูของสินคาในท่ีนี้ไมไดหมายถึงเพียงแคการมีสตอกสินคาพรอมสงเทานั้น แต

รวมถึงความสามารถในการจัดหาสินคา การนํามาซ่ึงสินคาท่ีลูกคาตองการ เชนการส่ังนําเขามาจาก
ตางประเทศ การจัดหาจากผูผลิต หรือตนทางของสินคานั้น ๆ ดวยเชนกัน 

“แผนเสียงท่ีอยากไดมีวางจําหนายในชองทางออนไลนเทานั้น ไมไดมีวางจําหนายตาม
หนารานท่ัวไป หรือหากจะมีก็คงมีนอยมาก และไมใชทุกรานท่ีจะนําแผนของศิลปนท่ีตัวเองช่ืนชอบ
มาวางจําหนาย” 

“หลาย ๆ แผนท่ีอยากไดมีโอกาสจะเจอไดจากในชองทางออนไลนมากกวาจะเจอที่
หนารานท่ัว ๆ ไป เพราะความจํากัดของ Stock ในรานแผนเสียงเดี๋ยวนี้ ซ่ึงมักจะมีจํานวนไมเยอะ หรือ
บางแผนมีแคแผนเดียวในรานก็มี” 

“จากประสบการณสวนตัวแลวพบวาแผนท่ีตัวเองอยากไดมักจะไมคอยมีราน Stock ไว 
หรือเอามาวางขายท่ัว ๆไป ทําใหรูสึกวาเปนเร่ืองยาก หรือมีโอกาสนอยมากท่ีจะเจอแผนเสียงท่ีตองการ
หากไปหาซ้ือจากหนาราน” 

“ศิลปนอิสระมักจะใชวิธีการส่ังจองลวงหนา (Pre-Order) ผานชองทางออนไลน แลวคอย 
Made to Order ทําใหแผนเสียงนั้น ๆ จะไมสามารถหาไดจากหนารานท่ัวไป” 

“เดี๋ยวนี้แผนเสียงของศิลปนบางคน บางกลุม ก็ไมไดมีวางจําหนายท่ัว ๆ ไป เหมือนกับ
ศิลปนในอดีต โดยสวนมากศิลปนท่ีตนเองติดตามหรือช่ืนชอบนั้นจะเปนศิลปนเล็ก ๆ ไมไดมีช่ือเสียง
มากมาย ซ่ึงเม่ือจะวางจําหนายแผนเสียงก็จะใชวิธีการประกาศใหส่ังซ้ือ หรือส่ังจองในระบบออนไลน
แทน “ 
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 Convenience – ความสะดวกสบาย (มีการกลาวถึง 12 จาก 14 ตัวอยาง) 
รูปแบบเดิมของการบริโภคแผนเสียงคือการไปซื้อจากหนาราน แตในปจจุบันราน

แผนเสียงในลักษณะนี้ลดลงไปมาก และไมไดมีอยูอยางแพรหลายเหมือนในอดีต  การมีอยูของราน
แผนเสียงออนไลนสามารถทําใหผูบริโภคไดรับสินคาท่ีตองการไดโดยงายและสะดวก ท้ังในเร่ืองของ
เวลาและตนทุนแฝงอ่ืน ๆ  

“การซ้ือของออนไลนมันเปนเร่ืองปกติไปแลวไมวาจะของอ่ืน ๆ หรือแมแตแผนเสียง 
พอมีชองทางออนไลน อะไร ๆ มันก็สะดวกข้ึนไมวาจะเร่ืองเวลา หรือขอจํากัดอ่ืน ๆ” 

“แถวบานไมมีรานแผนเสียงเลย แลวเดี๋ยวนี้มันก็ไมไดจะมีอยูท่ัวไป จะซ้ือแผนท่ีอยาก
ไดทีนึงก็คอนขางลําบากเพราะหารานไมได ซ้ือจากรานออนไลนเลยเปนวิธีท่ีสะดวกท่ีสุด” 

“จริง ๆ แลวก็อยากไปรานนะ แตดวยความท่ีรานอยูไกล การจะซ้ือแผนเสียงคร้ังนึงก็
จะมีคาใชจายแฝงตาง ๆ  เกิดข้ึน หลัก ๆ เลยคือคาเดินทาง แลวยังไมรวมกับคาอาหาร คาจิปาถะท่ีเกิดข้ึน
ในการเดินทางไปซ้ือท่ีราน” 

“ในชีวิตประจําวันก็แทบจะไมวางเลย เวลาอยากไดแผนเสียงถาจะตองรอไปซ้ือท่ีราน
ก็ตองรอวันหยุด ซ่ึงตอนไปก็มีคาเดินทาง แลวอีกทั้งในกรณีท่ีไปถึงรานแลวแผนท่ีตองการหมด Stock 
ก็จะเสียเท่ียวกับความตั้งใจ เวลาอยากจะไดแผนไหนเลยคิดวาหาซ้ือทางออนไลนดีกวาเพราะราคาก็
ไมไดแตกตางกันมากนักดวย” 

“รูสึกวาในการซ้ือออนไลนมันมีชองวาง มีพื้นท่ีใหเราไดตัดสินใจมากกวาการไปซ้ือท่ี
หนาราน ความกดดัน กับความสบายใจในการใชเวลาตัดสินใจมันสูงกวา เหมือนเรามี Safe Zone ให
ตัดสินใจไดพอสมควร” 

“จริง ๆ เปนคนท่ีเลือกซ้ือเวลา หมายถึงวาถาความสะดวกเทียบกับการท่ีเราจะรอเวลา
วาง หรือรอไปหาแผนท่ีตองการที่ราน สามารถทดแทนดวยการสั่งจากรานคาออนไลนไดในราคาท่ี
ตางกันเล็กนอย ก็จะเลือกชองทางออนไลนเพราะตอบโจทยกวา ไดแผนแนนอนกวา” 

“ปกติแลวส่ิงของอ่ืน ๆ  ก็มักจะหาส่ังซ้ือจากออนไลน ไมวาจะเปนในแอพพลิเคช่ันตาง ๆ  
หรือ รานคาออนไลนเพราะมันสะดวกกวามาก ไมตองไปหลายราน หลายที่ ชวยลดคาใชจายใน
การเดินทางและประหยัดเวลา และในบางคร้ังราคาท่ีซ้ือจากรานคาออนไลนก็ถูกกวารานคาออฟไลน
ดวย” 

“การซ้ือแผนเสียงออนไลนเปนเร่ืองท่ีงาย สะดวกกวาการเดินทางไปซ้ืออยางชัดเจน 
อาจจะตองคนหานิดหนอยแตก็สะดวกกวา เร็วกวา งาย แคส่ังกับราน โอนเงิน แลวก็รอรับของไดเลย” 
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 Customer Relationship – ลูกคาสัมพันธ (มีการกลาวถึง 10 จาก 14 ตัวอยาง) 
ผูบริโภคจํานวนไมนอยใหความสําคัญกับการบริการและความเปนมิตรท่ีไดรับจากรานคา 

เชน การสนทนาท่ีสรางความรูสึกผอนคลาย เปนกันเอง สามารถใหการชวยเหลือ คําแนะนํา หรือ
คําปรึกษาแกพวกเขาได 

“รูสึกวาการซ้ือผานรานออนไลนมันมีคนรับความเส่ียงใหกอนท่ีจะมาถึงเรา” 
“ปฏิสัมพันธกับความสบายใจในการคุยกับรานผานชองทางออนไลนทําใหรูสึกผอนคลาย 

เช่ือใจ และสบายใจท่ีจะซ้ือมากกวา” 
“หลาย ๆ คร้ังเราก็เขาไปดูวารานนี้ขายแผนแบบไหน มีรสนิยมแบบไหน แผนที่เคา

เลือกเอามาขายตรงกับรสนิยมของเรารึเปลา   ถาเจอรานท่ีดูแลวมีรสนิยมตรงกัน หรือเขาใจกันไดก็
จะรูสึก “Click” เปนพิเศษ” 

“พอรานมีปฏิสัมพันธที่ดี สัมผัสไดจากการตอบคําถาม การใหคําแนะนํา ก็รูสึกถึง
ความใสใจ และการบริการท่ีไมตางหรืออาจจะดีกวาหนารานปกติ ท่ีมักรูสึกไมสบายใจเวลามีขอสงสัย 
คําถาม หรือตองการคําแนะนํา” 

“รานที่เปนกันเอง แสดงถึงความเปนมิตร ทําใหสบายใจกวา รูสึกพูดคุยงาย ไดรับ
การบริการเปนอยางดี” 

“รานที่ทําใหรูสึก “Click” จากวิธีการสื่อสาร และวิธีการปฏิบัติกับลูกคา จะสงผลให
อยากซ้ือ อยากใชบริการ ประทับใจในความเปนมิตรและความเอาใจใสท่ีมีตอลูกคา ในวิธีการที่เปน
กันเอง” 

 Fear of missing out – ความกลัวพลาด (มีการกลาวถึง 10 จาก 14 ตัวอยาง) 
แผนเสียงในปจจุบันโดยเฉพาะศิลปนใหม ๆ ในหลาย ๆ คร้ังมีการผลิตออกมาในจํานวน

จํากัด หรือ ผลิตตามจํานวนท่ีมีการส่ังจองเทานั้น และเม่ือสินคาหมดลงก็มีความเปนไปไดท่ีราคาใน
ทองตลาดจะเพ่ิมสูงข้ึนเปนเทาตัว หรือหลายเทาตัว ซ่ึงมีตัวอยางใหเห็นไดในกลุมซ้ือ - ขาย แผนเสียง  
ทําใหผูบริโภคมักจะตัดสินใจซ้ือแผนเสียงของศิลปนท่ีตัวเองช่ืนชอบ เม่ือพวกเขามีการวางจําหนาย
แผนเสียง เพราะเกรงกลัววาราคาในอนาคตจะสูงข้ึน หรือหาซ้ือไมไดอีก 

“ซื้อแผนงายกวาซื้อเครื่อง พอเราเจอแผนที่ตองการก็จะซื้อไวกอน เพราะไมรูวาใน
อนาคตจะยังเจออีกรึเปลา กลัวแผนจะหมด แลวยิ่งศิลปนท่ีชอบมักจะทําแผนมาจํานวนจํากัด หรือ
พอหมดแลวก็จะไมทําเพิ่มอีก” 

“เรามักจะดูหรือเห็นกระแสใน Social Network เวลามีแผนเสียงออกใหม บางแผนท่ีคน
ใหความสนใจเยอะ เราก็รูสึกวามันตองหมดเร็วแน ๆ คนตองแยงกันซ้ือ ถาในตอนนั้นเราสะดวกจะ
ส่ังหรือซ้ือไวกอน เพราะกลัววาจะไมทัน หรือมาตามหาทีหลังแลวจะหายาก” 
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“ศิลปนบางวงหรือบางคนในปจจุบันมักจะทําแผนเสียงแบบ Limited หรือ Made to Order   
ซ่ึงจากประสบการณแลว เม่ือมาตามหาซ้ือทีหลังก็จะตองซ้ือในราคาที่แพงข้ึน เพราะแผนหมดหรือไม
ทําแลวก็จํายอมจะตองจายในราคาท่ีแพงข้ึน หลังจากนั้นพอศิลปนท่ีติดตามอยูออกแผนเสียงก็จะหา
โอกาสซ้ือเอาไวกอน จะไดไมตองซ้ือตอนหมดแลวราคาแพงอีก” 

 Information – ขอมูล (มีการกลาวถึง 10 จาก 14 ตัวอยาง) 
แผนเสียงเปนสินคาท่ีมีความเฉพาะตัวสูง มีความซับซอน และเปนสินคาในกลุม Niche 

Market  ทําใหผูท่ีสนใจมักจะเกิดความลังเล ไมกลาตัดสินใจ หรือไมแนใจหากตองเลือกซ้ือ หรือคนหา
ดวยตัวเอง ดังนั้นรานคาท่ีสามารถใหขอมูลไดครบถวน ถูกตอง ก็สามารถสรางทัศนคติในเชิงบวก
อันจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือไดดวย 

“พอตัวเองรูวาตองการอะไร ไมวาจะสินคาอ่ืน ๆ หรือแผนเสียง ก็จะใชอินเตอรเน็ตใน
การหาขอมูล ดูรายละเอียดตาง ๆ พรอมกับเปรียบเทียบ พอมีขอมูลท่ีมากพอก็จะสามารถตัดสินใจ
ไดงาย อีกท้ังยังเปนการตัดสินใจท่ีใชเวลาไดคอนขางเต็มท่ีกอนจะตัดสินใจซ้ือ” 

“โดยปกติแลวจะ Search คนหาตามกลุม หรือเปดดูจากรานแผนเสียงออนไลนตาง ๆ 
กอน วาแผนเสียงนั้น ๆ  เปนท่ีนิยมมากแคไหน มีปริมาณ Supply ในตลาด หรือเคยมีรานใดนําเอามาขาย
หรือไม ก็จะทําใหไดขอมูลและประเมิณไดวาควรจะหาซ้ือจากออฟไลนหรือออนไลน หรืออาจจะเลือก
ส่ังซ้ือจากรานออนไลนท่ีเจอเลยก็ไดถารูสึกวามีขอมูลเพียงพอตอการตัดสินใจแลว” 

“สวนตัวแลวเปนมือใหม ยังไมคอยมีประสบการณ หลาย ๆ อยางท่ีเกี่ยวกับแผนเสียง 
ไมวาจะเปนการซ้ือแผน การเลือกเคร่ืองเลน หรืออ่ืน ๆ ก็ยังตองการขอมูล ตองการรานหรือคนท่ี
ปรึกษาได แตการจะไปปรึกษาหรือเขาไปถามท่ีหนารานเฉย ๆ ก็ทําใหรูสึกไมคอยสบายใจ อาจจะเพราะ
ดวยความท่ีประสบการณนอย ไมกลาถาม หรือเกรงใจ แตพอเปนรานคาออนไลน เราสามารถดูหรือ
สอบถามกับผูขายไดสะดวกใจข้ึน สอบถามไดมากข้ึน ไดขอมูลมาประกอบการตัดสินใจไดมากกวา หรือ
แมกระท่ังบางอยางท่ียังไมรูหรือไมเขาใจ เราก็สามารถคนหาเพิ่มเติมได โดยสะดวก ไมมีแรงกดดันเทา
การสอบถามหรือเขาไปศึกษาท่ีหนารานคาออฟไลน” 

“หลาย ๆ คนท่ีเพิ่งจะเร่ิมเลนหรือสนใจเลนแผนเสียงอยางเรา จะมีความรูสึกท่ีตองการ
ขอมูล ตองการคําแนะนํา ซ่ึงการท่ีจะเขาไปสอบถามกับทางรานสวนตัวรูสึกไมคอยกลาสักเทาไหร 
ประกอบกับความสะดวกและชวงเวลาดวย การที่รานคาออนไลนสามารถใหขอมูลได หรือแมแต
ขอมูลท่ีเราคนหาไดเอง ก็เปนสวนสําคัญท่ีชวยทําใหรูสึกกลาท่ีจะซ้ือไดอยางม่ันใจยิ่งข้ึน ถึงข้ันท่ีวา
ท้ังเคร่ืองเลนและแผนเสียงก็ซ้ือมาจากรานคาออนไลนท้ังหมดเลย” 

“เวลาซ้ือแผนเสียงจากชองทางออนไลน จะคอนขางในความสนใจกับรานหรือผูขายท่ี
มีการใสรายละเอียดไวครบถวนชัดเจน ไมวาจะเปนช่ือศิลปน อัลบ้ัม รายช่ือเพลง รวมถึงสภาพแผน
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วาเปนแผนใหมหรือแผนเกา ราคาเทาไหร รายละเอียดการจัดสงอยางไร ขอมูลตาง ๆ ท่ีมีอยูพรอม
บนหนาจอในขณะน้ันชวยใหตัดสินใจไดงายและรวดเร็วกวาการท่ีจะตองไปหาขอมูลเอง บางคร้ังท่ี
ระหวางหาขอมูลอยู แผนเสียงท่ีเล็งไวนั้นก็ถูกคนอ่ืนซ้ือไปแลวก็มี” 

“สวนตัวแลวชอบรานคาออนไลนท่ีมีการลงรายละเอียด บอกขอมูลของแผนไวใหผูท่ี
สนใจสามารถอานดูไดเลย โดยแทบไมตองสอบถามอะไรเพ่ิมเติม เกิดการซ้ือ-ขาย ท่ีมีข้ันตอนหรือ
กระบวนการส้ันมาก ซ่ึงสวนตัวแลวสะดวกใจกับการซ้ือแบบนี้มากกวาการท่ีจะตองถามเยอะ ๆ หรือ
รอคําตอบจากผูขายซ่ึงบางครั้งก็ไมไดกระตือรือรนหรือแสดงถึงความใสใจเทาไหร ทําใหความรูสึก
อยากซื้อลดลงไปดวย เพราะฉะนั้นเลยมองวาการมีขอมูลที่ครบถวนแตแรกแลวใหผูซื้อสามารถ
ตัดสินใจไดทันทีก็เปนเร่ืองท่ีดีและเปนประโยชนมากกวา” 

“รานคาแผนเสียงออนไลนมีอยูมากมาย หลายเจามาก ๆ ทําใหปริมาณขอมูลนั้นมี
คอนขางเยอะ สามารถเปรียบเทียบไดไมวาจะเปนราคา รายละเอียดสินคาตาง ๆ ระยะเวลาการจัดสง ฯลฯ 
หรือแมแตประสบการณในการซ้ือของผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ท่ีนํามาแบงปนหรือแสดงความเห็นเอาไว 
ทําใหเม่ือมีความสนใจก็สามารถดูจากขอมูลตาง ๆ เหลานี้เพ่ือประกอบการตัดสินใจกอนจะทําการ
เลือกซ้ือแผนเสียงนั้น ๆ จากรานคาออนไลนได” 

 Ritualistic - พธีิการ และ ข้ันตอน (มีการกลาวถึง 8 จาก 14 ตัวอยาง) 
ผูบริโภคจํานวนไมนอยรูสึกวาการเลนแผนเสียงเหมือนเปนพิธีกรรมหรือกระบวนการ

ท่ีมีสุนทรียภาพไมตางกับหนังสือ หรือกาแฟ จับตองและสัมผัสได   อีกสวนหนึ่งท่ีนาสนใจคือการท่ี
ผูบริโภคกลาวถึงพิธีการในการส่ังซ้ือ การไดรับ และการแกะกลองสินคา ก็นับเปนประสบการณท่ี
ผูบริโภคช่ืนชอบ ไมเพียงแคกับแผนเสียง แตกับสินคาอ่ืน ๆ ท่ีไดทําการส่ังซ้ือมาดวยเชนกัน 

“การเลนแผนเสียงนั้นมีรายละเอียด มีความพิถีพิถันในขั้นตอนหลาย ๆ อยาง ท้ังใน
เร่ืองของความจับตองได ภาพศิลปะบนปกแผนเสียงแตละแผน วิธีการนําเสนอของศิลปน ทําใหเม่ือ
ซ้ือแผนเสียงสักแผนหนึ่งก็จะเหมือนกับการซ้ือเร่ืองราว หรือรายละเอียดแฝง ไมวาจะเปน Booklet, 
Poster ตาง ๆ ท่ีแถมมากับแผนเสียง รวมถึงสวนตัวยังรูสึกวาคุณภาพของเพลงท่ีฟงจากแผนเสียงนั้น
มีรายละเอียดท่ีประณีตเหนือการฟงเพลงจากส่ือรูปแบบอ่ืน ๆ” 

“สําหรับตัวเองแลวแผนเสียงนั้นก็เปนงานอดิเรกหนึ่งท่ีมักจะใชเวลาดื่มด่ํา หรือซึมซับ
อรรถรสท่ีไดจากการฟงไลไปทีละเพลงตามการเรียบเรียง การถายทอดลําดับเพลงท่ีตัวศิลปนวางรูปแบบ
เอาไว รวมถึงแผนเสียงนั้นเปนส่ิงท่ีมีความ Unique สูงมาก มีความพิเศษบางอยางอยูในตัวเอง” 

“พอไดฟงเพลงจากแผนเสียงแลวสัมผัสไดถึงความรูสึกที่แตกตาง จากการฟงเพลง
แบบดิจิทัล สวนตัวคิดวาความเปนดิจิทัลนั้นเขาถึงไดงายเกินไป ชัดเจนเกินไป แตกตางกับแผนเสียง
ท่ีตองมีข้ันตอน มีกระบวนการที่เยอะกวามาก รวมถึงความชอบสวนตัวในการฟงเพลงจากแผนเสียงดวย” 
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“การฟงเพลงจากแผนเสียงนั้นมีความละเมียดละไมกวา เหมือนไดอานหนังสือไปทีละบท 
ทีละตอน หลาย ๆ คร้ังก็ไดพบเพลงท่ีไมเคยฟง หรือไดเพลงโปรดเพลงใหมจากศิลปนคนเดิม แมวา
จะเคยติดตามแตก็ไมเคยไดยินเพลงนั้น ๆ มากอน จนกระท่ังไดมาเปดฟงจากแผนเสียงโดยบังเอิญ 
ทําใหเปนประสบการณท่ีตื่นเตนและเกิดเปนคุณคาในการฟงเพลงจากแผนเสียงท่ีมากข้ึนกวาการฟง
เพลงแบบดิจิทัลท่ีไมไดเขาถึงหรือซึมซับกับรายละเอียดมากนัก” 

“สวนตัวแลวมีความชอบท่ีจะฟงเพลงจากส่ิงท่ีจับตองไดเปนทุนเดิม เพราะกอนหนานี้
ก็ฟงเพลงจากเทปคาสเซ็ทมากอน เพราะชอบการไดจับ ไดหยิบเปดอาน พลิกดูรายละเอียด ดูผูแตง ดู
เครดิตในอัลบ้ัมนั้น ๆ วามีใครอยูเบ้ืองหลังผลงานท่ีกําลังฟงอยูบางซ่ึงทําใหไดรับคุณคา จากการฟง
เปนอยางมากรวมถึงชอบแผนเสียงเพราะการที่มีปกขนาดใหญก็เหมือนไดงานศิลปะเพิ่มมาอีกช้ิน
หนึ่งดวย” 

“ดวยความท่ีชอบซ้ือของผานชองทางออนไลน ทําใหรูสึกมีความสุขในการไดแกะกลอง
พัสดุ เม่ือมีของมาสงก็จะรูสึกเหมือนไดของขวัญ ไดของช้ินใหม ๆ เวลาซ้ือแผนเสียงก็จะชอบเวลา
ไดแกะกลองออกมาแลวพบกับอัลบ้ัม หรือแผนเสียงของศิลปนท่ีตัวเองช่ืนชอบ เปนการใหรางวัล
ตัวเองอยางหนึ่ง” 

“การฟงเพลงผานระบบสตรีมม่ิง (Streaming) นั้นเขาถึงไดงายเกินไป ทําใหคุณคาหรือ
ความใสใจในการฟงเพลงลดลง โดยปกติแลวมักจะเปดเพลงจากในโทรศัพทหรือคอมพิวเตอรเพื่อ
เปนบรรยากาศมากกวา แตถาจะฟงเพลงหรือต้ังใจจะเสพผลงานของศิลปนจริง ๆ  ก็จะเลือกหยิบแผนเสียง
มาเปด แมวาจะตองมีขั้นตอนที่มากกวา แตก็ทําใหไดประสบการณที่ซึมลึก รวมถึงไดตั้งใจฟง
การถายทอดของศิลปนไปทีละเพลง ๆ ตามลําดับบนแผนเสียง” 

“ขั้นตอน และกระบวนการในการเลนแผนเสียงคือสิ่งที่ทําใหแผนเสียงนั้นมีเสนห 
มีความบรรยากาศ ความรูสึกของอดีต ความหลัง หรือจะเรียกวาเปนความคลาสสิคในรูปแบบของ
การฟงเพลงก็ได” 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
จากการสัมภาษณและเก็บรวบรวมขอมูลพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไปซ่ึง

สอดคลองและตอบรับรูปแบบการบริโภคสินคาในปจจุบันรวมถึงการจับจายซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลนอันเปนปกติ สามารถเกิดข้ึนไดกับสินคาท่ีมีลักษณะเปน Experienced Goods อยางแผนเสียง 
อีกท้ังยังทําใหตัวสินคาเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีเปน Searched Goods มากข้ึนและเม่ือมีปจจัยสําคัญ
ท่ีชวยสงเสริมทัศนคติในการซ้ือแผนเสียงอยางชองทางออนไลน ซ่ึงจากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้อัน
ประกอบไปดวย การมีอยูของสินคา ความสะดวกสบาย  การบริการและลูกคาสัมพันธ ความกลัวท่ี
จะพลา  การเขาถึงขอมูล และความเปนพิธีกรรม 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
จากทัศนคติตอการซ้ือแผนเสียงของผูบริโภควัยรุนผานชองทางออนไลน เม่ือจําแนก

ออกมาในแตละประเด็นแลวนั้น พบวามีความคลายคลึง หรือเหมือนกับการซ้ือสินคาอ่ืน ๆ ผานชองทาง
ออนไลน ซ่ึงเปนปกติในยุคสมัยปจจุบัน และผูบริโภคมีความคุนเคยอยูแลว เพียงแคลักษณะของสินคา
ซ่ึงเปนแผนเสียงนั้นมีความเฉพาะกลุม และมีเอกลักษณเฉพาะตัว แตข้ันตอนในการตัดสินใจ วิธีการ 
และชองทางในการซ้ือนั้นแทบไมแตกตางกับสินคาอุปโภค บริโภคท่ัวไป ซ่ึงผูบริโภคในปจจุบันให
ความสําคัญกับความสะดวกสบาย การเขาถึงขอมูล สามารถเปรียบเทียบและหาขอมูลไดดวยตนเอง 
สามารถตัดสินใจหรือทําการซ้ือไดทุกท่ี ทุกเวลา  
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช 
เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับแตละดานท่ีกลาวถึงในบทท่ี 4 ซ่ึงก็คือ การมีอยูของ

สินคา, ลูกคาสัมพันธ, ความสะดวกสบาย, ความกลัวจะพลาด, ขอมูล, พิธีการและข้ันตอน หาก
ผูประกอบการหรือรานคาแผนเสียงออนไลน สามารถรองรับส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังในประเด็นเหลานี้ได 
ก็จะชวยสงเสริมทัศนคติใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ เกิดแรงจูงใจ และสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือจาก
ผูขายหรือรานคาไดมากยิ่งข้ึน 
 
 

5.4 ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาในอนาคต  
เนื่องจากเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จํานวนประชากรที่ใชใน

การสัมภาษณและเก็บขอมูลอาจยังมีขอจํากัดอยู สงผลใหความหลากหลายทั้งในดานมุมมอง และทัศนคติ
ยังไมมากพอ สงผลใหอาจนํามาซ่ึงขอจํากัดหากจะนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชในขอบเขตท่ีกวางข้ึน 
ดังนั้น เพื่อใหงานวิจัยมีความแมนยํา ถูกตองมากข้ึน ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพดวยขนาดของกลุม
ประชากรท่ีกวางข้ึน มีความหลากหลายมากข้ึน เพื่อใหนํามาซ่ึงขอมูลและขอเท็จจริงท้ังในเชิงกวาง
และเชิงลึกท่ีมากข้ึน รวมถึงควรมีการเก็บขอมูลและทําการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มาประกอบเปนขอมูลในทางสถิติท่ีสงเสริมความถูกตอง แมนยําของผลวิจัยใหเพิ่มมากยิ่งข้ึน 
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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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