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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
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This research has an aim to 1) study the problem, obstacle and behavior of 
musicians who are looking for jobs in Bangkok 2) study the problem and obstacle of clients 
who are looking for a desired musicians to perform in Bangkok 3) study the Research and 
Development of Database Application of Musicians in Bangkok. This research is a Mixed 
Method Research, consisting of qualitative and quantitative research. The qualitative 
research is conducted by an in-depth interview and the interviewees are as follows; 3 
experts in the Management and Marketing in the Music Business and 3 Application 
Developers. For the quantitative research, 400 questionnaires were used to gather the data 
from musicians living in Bangkok, of which, the data analysis comprises of Frequencies 
Distribution, Percentage, Mean and Standard Deviation. 
                 The critical issue found from the interviews was that the clients have a limited 
list of musicians to choose from, while most of the musicians stated in the questionnaires 
that they rely on peer recommendation when looking for a place to perform. It came to a 
conclusion that Machine Learning can be applied into this Application to provide a variety 
of options when choosing a desired musician to perform and also to recommend the right 
job for musicians through this Application. This technology is a tool to resolve the problem 
and obstacle of musicians who are looking for jobs in Bangkok, resolve the problem and 
obstacle of clients who are looking for a desired musicians to perform in Bangkok and to 
create and develop the Database Application of Musicians in Bangkok. Apart from this, it 
provides more employment options for the musicians, provides more musicians to choose 
from for the clients and can be used as a starting tool to improve this Mobile Application 
business further. 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในโลกยุคดิจิตอลที่มีความฉับไวและมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ผู้คนมากมายต่างให้

ความสนใจกับเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดยั้ง ต่างพากันน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้

เพ่ืออ านวยความสะดวกในการด าเนินงานต่างๆ เพ่ือให้งานมีความรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพอย่าง

สูงสุด ไม่เว้นแม้แต่การจัดงานดนตรีในยุคปัจจุบันได้น าเทคโนโลยีเหล่านี้มาปรับใช้ เช่น การจองบัตร

เข้าชมงานต่างๆ เป็นต้น 

ณ ปัจจุบันการจัดงานแสดงแฟชั่น งานมงคลสมรส งานโชว์ผลงานศิลปะ การแสดงดนตรีใน

ร้านอาหารและสถานบันเทิง หรือแม้แต่การแสดงดนตรีตามสถานที่สาธารณะ ห้างสรรพสินต่างๆ ผู้

จัดงานก็นิยมที่จะจัดหานักดนตรีที่มีแนวดนตรีที่เหมาะสมกับสถานที่ ธีมงาน และตอบโจทย์ความ

ต้องการของกลุ่มลูกค้า เพ่ือสร้างบรรยากาศให้กับงาน โดยที่ผ่านมาผู้จัดงานจะหานักดนตรีด้วย

วิธีการบอกต่อกับเพ่ือนนักดนตรี หรือหากต้องการนักดนตรีในจ านวนมาก นักดนตรีจะประกาศตาม

หานักดนตรีด้วยกันเองผ่านช่องทางเฟสบุ๊คของตนเอง ซึ่งอาจจะท าให้ไม่สามารถหานักดนตรีได้พอกับ

ความต้องการและตรงกับวัตถุประสงค์ของงาน รวมถึงยังไม่มีฐานข้อมูลที่สมบูรณ์ และครบถ้วนของ

ประวัตินักดนตรี ในขณะเดียวกันนักดนตรีก็ยังไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆของผู้จ้างงานได้อย่าง

กระจ่างและชัดเจน ได้สะดวกและรวดเร็ว และยังคงขาดการแจ้งเตือนที่ดีเมื่อถึงเวลาที่ผู้จ้างต้องการ

นักดนตรีในการท างานต่างๆ 

ก่อนที่จะมีการใช้ อินเตอร์ เน็ตอย่างแพร่หลาย วิธีการโฆษณาการจ้างงานจะอยู่ ใน

หนังสือพิมพ์ โทรสาร หรือ นิตยสาร (Bointon, 2017) เมื่ออินเตอร์เน็ตได้ก าเนิดขึ้น และได้ถูกน ามา

ประยุกต์ให้มีบทบาทและอ านวยความสะดวกในชีวิตมนุษย์มากขึ้น และได้พลิกโฉมระบบการด าเนิน

ธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง จากการจ้างงานที่ต้องโฆษณาผ่าน หนังสือพิมพ์ โทรสาร หรือ นิตยสาร ได้ถูก

ปรับเปลี่ยนไปเป็นรูปแบบออนไลน์ผ่านการโฆษณาจ้างงานทางเฟสบุ๊ค (Facebook) หรือเว็บไซต์หา

งานโดยเฉพาะ เช่น ไลน์จ๊อบส์ (LINE JOBS) JobsExpress Jobbkk Fastwork และ JobsDB เป็น

ต้น แต่ยังไม่มีแอปพลิเคชั่นใดที่เป็นแอปพลิเคชั่นเฉพาะเพ่ือบริการจัดหาบุคลากรทางด้านงานดนตรี



 
 

 

ภาพที่ 1 การใช้สมาร์ทโฟนของคนไทย 
ที่มา : ส านักงานสถิติ, เข้าถึงเมื่อ 5 พฤษจิกายน 2561 เข้าถึงได้จาก 

http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/16.aspx 

 

จากแผนภาพที่ 1 เป็นการแสดงวิวัฒนาการของการสื่อสารจากผลการส ารวจข้อมูลในปี  

พ.ศ. 2555 คนไทยนิยมใช้โทรศัพท์ระบบพ้ืนฐาน (Cellular Phone) มากกว่าการใช้โทรศัพท์แบบ

สมาร์ทโฟน  จนกระทั่งปี พ.ศ. 2559 สมาร์ทโฟนถือเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีความส าคัญในชีวิตประจ าวัน  

และสมาร์ทโฟนถูกพัฒนาโดยเทคโนโลยีที่สามารถน าไปใช้ร่วมกับสัญญาณอินเตอร์เน็ต ระบบนี้จะ

เป็นการท างานผ่านแอปพลิเคชั่น ซึ่งเป็นซอฟต์แวร์เพ่ือช่วยในการท างานของผู้ใช้งาน 

ในขณะที่แอปพลิเคชั่นเริ่มเข้ามามีอิทธิพลในการติดต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface หรือ 

UI) ในการประสานงานกับผู้ใช้ ซึ่งมีหลายระบบปฏิบัติการที่ถูกพัฒนาออกมาเพ่ือการใช้งาน โดย

ระบบปฏิบัติการที่เป็นที่นิยมมากที่สุดคือระบบไอโอเอส (iOS) และระบบแอนดรอยด์ (Android) จึง

ส่งผลให้เกิดการเขียนแอปพลิเคชั่นลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมากอาทิเช่น เกมส์ แผนที่ หรือ

แอปพลิเคชั่นในการสื่อสารต่างๆ 

จากวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาท าให้มีอัตราการ ใช้

สมาร์ทโฟนมากขึ้นทุกปี และเป็นเครื่องมือหลักส าหรับการสื่อสารในโลกยุคปัจจุบัน จึงก่อให้เกิด

แนวคิดในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นเป็นฐานข้อมูลส าหรับนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะ 

โดยมีประวัตินักดนตรี รวมไปถึง รูปภาพ เสียง และวิดีโอของนักดนตรี ในรูปแบบที่เป็นทางการ 
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เนื่องจากแอปพลิเคชั่นมีศักยภาพในการพัฒนาระบบให้มีการแนะน านักดนตรีได้อย่างครบถ้วน โดย

ระบบการสื่อสารจะมีการแจ้งเตือน (Notification) ที่ดี ให้ผู้ใช้งานรับรู้ถึงข่าวสาร จึงท าให้ช่วยลดการ

เสียโอกาสในการจ้างงานในอนาคตได ้นอกจากนี ้แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานครไม่ได้จ ากัดส าหรับผู้ว่าจ้างแต่เพียงอย่างเดียว บุคคลหรือองค์กรที่มีความ

ประสงค์ในการว่าจ้างนักดนตรี ไม่ว่าจะเป็นผู้จัดงานอีเว้นต์ ค่ายเพลง ช่างภาพเคลื่อนไหว บุคคลที่ชื่น

ชอบในเสียงเพลง หรือแม้แต่นักดนตรีเองก็จะได้รับผลประโยชน์จากแอปพลิเคชั่นนี้ในด้านของความ

สะดวกรวดเร็วในการสรรหานักดนตรีร่วมอุดมการณ์เช่นกัน 

 

ภาพที ่2 รายได้จากแอปพลิเคชั่นทั่วโลก 
ที่มา : Statista, เข้าถึงเมื่อ 11 ธันวาคม 2561, เข้าถึงได้จาก 

https://www.statista.com/statistics/269025/worldwide-mobile-app-revenue-forecast/ 

 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาการเติบโตของตลาดเทคโนโลยี จะพบว่ามีการท ารายได้จากแอปพลิเคชั่น

สมาร์ทโฟนทั่วโลกที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีการคาดเดาว่าจะสามารถท ารายได้สูงถึง 188,900 

ล้านดอลล่าร์สหรัฐใน พ.ศ. 2563 ในขณะที่มีการศึกษาเกี่ยวกับ “ทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจใช้

นวัตกรรมโปรแกรมประยุกค์บนอุปกรณ์เคลื่อนที่” พบว่า จุดประสงค์ของแอปพลิเคชั่นคือการอ านวย

ความสะดวกในการด าเนินชีวิตของผู้ใช้งาน จึงท าให้แอปพลิเคชั่นที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความตั้งใจในการใช้งานมากขึ้น (เจตน์ จินดาโรจน์, 2556) อย่างไรก็ตาม
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ส าหรับปัญหาเกี่ยวกับการหางานของนักดนตรี ยังคงไม่มีเครื่องมือหรือแอปพลิเคชั่นใดที่ถูกสร้างขึ้น

เพ่ือรองรับวิวัฒนาการในโลกยุคปัจจุบันเพ่ือน าพาธุรกิจดนตรีมาพัฒนาในระบบสมาร์ทโฟนอย่างเป็น

รูปธรรม ท าให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงแนวโน้มในการเติบโตของรายได้ในตลาดแอปพลิเคชั่น และตระหนัก

ถึงคุณลักษณะที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่แอปพลิเคชั่น จึงเป็นที่มาของงานวิจัยชิ้นนี้ โดยผู้วิจัยมี

จุดมุ่งหมายในการเพ่ิมช่องทางการหางานส าหรับนักดนตรี  และเพ่ืออ านวยความสะดวกส าหรับการ

สรรหานักดนตรีให้กับผู้ว่าจ้างที่มีความประสงค์ในการจ้างนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านระบบ

สมาร์ทโฟนที่เป็นอุปกรณ์มาตรฐานในการสื่อสารของโลกยุคปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ยัง

ท าให้ผู้ที่สนใจในธุรกิจแอปพลิเคชั่นได้เห็นถึงแง่มุมต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ และแนวทางการ

สร้างธุรกิจแอปพลิเคชั่นอื่นๆ ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 1. ศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุงเทพมหานคร และกระบวนการในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. สร้างแนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานงานวิจัย 

การหางานของนักดนตรี การเข้าถึงข้อมูลของนักดนตรีที่อ านวยความสะดวกให้กับผู้ว่าจ้าง 

การใช้แอปพลิเคชั่นเพ่ืออ านวยความสะดวก รายได้ต่อเดือน ผู้ว่าจ้าง ผู้แสดงดนตรีร่วม ประเภทงาน

ดนตรี และฐานข้อมูลนักดนตรีที่มีประสิทธิภาพทีส่่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชั่นดังกล่าว 
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ขอบเขตงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร”  

มีจุดมุ่งหมายในการอ านวยความสะดวกส าหรับการสรรหานักดนตรีให้กับผู้ว่าจ้างที่มีความประสงค์ใน

การจ้างนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมช่องทางการหางานส าหรับนักดนตรีผ่านระบบสมาร์ทโฟ

นอย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ผู้ที่สนใจในธุรกิจแอปพลิเคชั่นได้เห็นถึงแง่มุมต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิด

ประโยชน์ และแนวทางการสร้างธุรกิจแอปพลิเคชั่นอ่ืนๆ ต่อไป โดยมีการก าหนดขอบเขตงานวิจัย 

ดังนี้ 

 1. ขอบเขตด้านการวิจัยทางด้านทฤษฎี 

  ผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎี Systems Development Life Cycle (SDLC) ในการศึกษา

วิธีและข้ันตอนการสร้างแอปพลิเคชั่น แนวคิดทฤษฎีด้านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT 

Analysis) เพ่ือวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน และ

ภายนอกของแอปพลิเคชั่นเพ่ือตระหนักถึงปัญหาที่อาจเกิดขึ้น ใช้แนวคิดการบริการ (Service 

Marketing) เพ่ือเข้าใจถึงรูปแบบธุรกิจขายการสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ หรือการบริการ แนวคิด

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมผู้ใช้ และการตัดสินใจ

เลือกใช้แอปพลิเคชั่น ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 4P’s (4P’s Marketing Mix) เพ่ือเป็นองค์

ความคิดในการน าไปพัฒนาแบบสอบถาม แนวคิดทฤษฎี Five Force Model เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัย

กดดัน 5 ประการที่ธุรกิจแอปพลิเคชั่นต้องเผชิญ และแนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model 

Canvas) เพ่ือสร้างแม่แบบโมเดลธุรกิจแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ผู้วิจัยจะน าทฤษฎีที่กล่าวมา

เบื้องต้นนี้มาช่วยในการสร้างแนวทางการพัฒนาแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. ขอบเขตด้านเนื้อหาของการวิจัย 

  ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรี เพ่ือให้

ผู้วิจัยได้รับรู้ถึงความคาดหวังในการใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

จากผลสรุปของการวิเคราะห์ปัญหา รวมไปถึงการศึกษากระบวนการสร้างแอปพลิเคชั่นเพ่ือสร้างแนว

ทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้ใช้งานให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีความประสงค์ในการน าข้อมูลที่ได้มาไปศึกษา

กระบวนการและกลยุทธ์ในการท าธุรกิจ เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางการประกอบธุรกิจแอปพลิเคชั่น

ฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. ขอบเขตวิจัยด้านประชากร 

  3.1 แจกแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ฉบับ ไปยังนักดนตรีที่ท างาน

ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 ราย 

  3.2 สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหาร และการตลาดในธุรกิจดนตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

  3.3 สัมภาษณ์ เชิ งลึกจากผู้ เชี่ ยวชาญด้านการพัฒนาแอปพลิ เคชั่นในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4. ขอบเขตการวิจัยด้านตัวแปรที่ศึกษา 

 4.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 

   4.1.1 นักดนตรีที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัญหา 

อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  4.1.2 ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหาร และการตลาดในธุรกิจดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัญหา และอุปสรรคในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  4.1.3 ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาแอปพลิเคชั่น เพ่ือศึกษากระบวนการใน

การสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.2 ตัวแปรร่วม (Intervention Variables) ได้แก่ 

 4.2.1 แนวคิดทฤษฎีด้านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT 

Analysis) 

 4.2.2 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

 4.2.3 แนวคิดทฤษฎีการตลาดบริการ (Service Marketing) 

 4.2.4 แนวคิดทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 4P’s (4P’s Marketing 

Mix) 

 4.2.5 แนวคิดทฤษฎี Five Force Model 

 4.2.6 แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) 

 4.2.7 แนวคิดทฤษฎี Systems Development Life Cycle (SDLC) 

  4.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
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   4.3.1 แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

 กรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ทราบถึงปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. ทราบถึงความต้องการ พฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. ทราบถึงกระบวนการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5. หาแนวทางความคิดการสร้างสรรค์ธุรกิจแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานครให้เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมและสามารถน าไปเป็นต้นแบบในการต่อยอดธุรกิจได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

 6. เพ่ิมช่องทางการหางานให้แก่นักดนตรี 

 7. ผู้ว่าจ้างในเขตกรุงเทพมหานครมีความหลากหลายในการเลือกนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 8. สร้างฐานข้อมูลนักดนตรีให้แก่บุคคลที่ชื่นชอบในเสียงเพลง 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1. นักดนตรี หมายถึง บุคคลที่เล่นเครื่องดนตรี ไม่ว่าจะเป็นผู้เล่นเดี่ยว ผู้เล่นร่วม ผู้เล่นแนว

คลอ ผู้เล่นในวงดนตรีประเภทต่างๆ หรือในวงดุริยางค์ เป็นได้ทั้งนักดนตรีที่มีต าแหน่งประจ าหรือนัก

ดนตรีฟรีแลนซ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ผู้ว่าจ้าง หมายถึง บุคคลหรือองค์กร ที่มีความประสงค์ในการว่าจ้างนักดนตรีโดยผ่าน

ระบบแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ฟรีแลนซ์ (Freelance) หมายถึง งานที่ไม่ได้เป็นพนักงานประจ า งานอิสระที่ได้รับค่าจ้าง

เป็นรายครั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. แอปพลิเคชั่น (Application) หมายถึง โปรแกรมประยุกต์ เป็นซอฟต์แวร์ประเภทหนึ่ง

ส าหรับการใช้งานเฉพาะทางภายใต้ระบบปฏิบัติการผ่านสมาร์ทโฟน 

 5. สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ที่รองรับระบบปฏิบัติการ

ต่างๆ เช่น ระบบไอโอเอส (iOS) และระบบแอนดรอยด์ (Android) เป็นต้น 

 6. โทรศัพท์เซลลูล่า (Cellular Phone) หมายถึง โทรศัพท์ระบบพ้ืนฐานที่ไม่มีการเชื่อม

ต่อไปยังอินเตอร์เน็ต 

 7. ระบบแอนดรอยด์ (Android) หมายถึง ระบบปฏิบัติการส าหรับอุปกรณ์พกพา เช่น 

สมาร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต ซึ่งเริ่มการพัฒนาโดยบริษัทแอนดรอยด์ 

 8. ระบบไอโอเอส (iOS) หมายถึง ระบบปฏิบัติการส าหรับอุปกรณ์พกพา เช่น สมาร์ทโฟน 

หรือแท็บเล็ต ซึ่งเริ่มการพัฒนาโดยบริษัทแอปเปิล (Apple) 

 9. ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) หมายถึง ส่วนที่มีไว้ให้ผู้ใช้งานใช้ในการ

กระท ากับระบบหรือสิ่งของต่างๆ ในระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

 10. การออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface Design หรือ UID) หมายถึง การ

ออกแบบส่วนที่มีไว้ให้ผู้ใช้งานใช้ในการกระท ากับระบบหรือสิ่งของต่างๆในระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

 11. เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง  )Machine Learning)  หมายถึง กลไกของ

ปัญญาประดิษฐ์  (Artificial Intelligence Mechanism) ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือช่วยแก้ปัญหาในเว็บ 

เพ่ือมอบประสบการณ์การใช้งานที่ดียิ่งขึ้นแก่ผู้ใช้ 

 12. ระบบการแจ้งเตือน (Notification) หมายถึง ระบบการแจ้งเตือนในสมาร์ทโฟนเมื่อมี

การสื่อสาร เช่น ข้อความ หรือสายโทรศัพท์ เข้ามายังสมาร์ทโฟนเครื่องนั้น  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

         ตัวแปรต้น               ตวัแปรร่วม     ตัวแปรตาม 

 

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

  

 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาหาข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิด และทฤษฎี เพ่ือน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการปฏิบัติการวิจัยตามล าดับหัวข้อดังต่อไปนี้ 

 1. ความส าคัญและความเป็นมาของแอปพลิเคชั่น 

 2. แนวคิดทฤษฎีด้านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT Analysis) 

 3. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

 4. แนวคิดการตลาดบริการ (Service Marketing) 

 5. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 4P’s (4P’s Marketing Mix) 

 6. แนวคิดทฤษฎี Five Force Model 

 7. แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) 

 8. แนวคิดทฤษฎีการบัญชีบริหาร 

 9. แนวคิดทฤษฎี SDLC (System Development Life Cycle) 

 10. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. ความส าคัญและความเป็นมาของแอปพลิเคชั่น 

 แอปพลิเคชั่น คือโปรแกรมประยุกต์ เป็นซอฟต์แวร์ประเภทหนึ่งส าหรับการใช้งานเฉพาะทาง

ภายใต้ระบบปฏิบัติการผ่านสมาร์ทโฟน (ภรภัค เตชะวัชรนันท์, 2556) กล่าวว่าแอปพลิเคชั่นหมายถึง 

แอปพลิเคชั่นบนอุปกรณ์พกพาที่ช่วยในการท างานของผู้ใช้งาน ผ่านระบบปฏิบัติการ (Operating 

System) ของอุปกรณ์พกพานั้น ซึ่งระบบปฏิบัติการที่เป็นที่นิยมมากที่สุดคือระบบไอโอเอส (iOS) 

และระบบแอนดรอยด์ (Android) ซึ่งแอปพลิเคชั่นนั้นเป็นได้หลายรูปแบบการใช้งานไม่ว่าจะส าหรับ

ความบันเทิง การศึกษา สุขภาพ หรือ การสื่อสาร ซึ่งแอปพลิเคชั่นดังกล่าวต่างอ านวยความสะดวกใน

ชีวิตประจ าวันแก่ผู้ใช้งาน 

โทรศัพท์มือถือเคลื่อนรุ่นแรกที่วางจ าหน่ายในตลาดคือ DynaTAC 8000X ผลิตโดยบริษัท 

Motorola มีระยะทางในการโทรที่จ ากัดเนื่องระบบเครือข่ายยังไม่ครอบคุมในทุกพ้ืนที่ สามารถใช้

งานได้เพียง 30 นาที จากการชาร์จแบตเตอรี่นานถึง 10 ชั่วโมง และท าได้เพียงโทรออกหรือรับสาย
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เท่านั้น (Bates, 2014) ในปี ค.ศ.1993 บริษัท IBM ได้ผลิตโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่มีแอปพลิเคชั่นใน

ตัวเคลื่อน เช่น เครื่องคิดเลข นาฬิกา ปฏิทิน และสมุดโทรศัพท์ (Tweedie, 2015) (ปริญญา ธีระ

เกษมสุข, 2558) ได้กล่าวถึงยุคแรกของโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ว่าการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารมี

ค่าใช้จ่ายที่สูง บริษัทผู้ผลิตโทรศัพท์ต่างๆ มีซอฟต์แวร์ที่ถูกพัฒนาด้วยตนเองโดยไม่ได้แบ่งปันข้อมูล

ให้กับผู้อ่ืน ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นจึงไม่มีโอกาสในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือเคลื่อน

เลย ในปลายยุค 90 เว็บไซต์ทั้งหลายต่างมีโทนสีที่ฉูดฉาดและเต็มไปด้วยรูปภาพ ในขณะที่

โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ยังคงมีประสิทธิภาพในการประมวลที่จ ากัด ความละเอียดของหน้าจอต่ าใน 

และสามารถแสดงผลภาพเป็นสีขาวด าเท่านั้น จึงไม่สามารถประมวลผลและภาพจากเว็บไซต์ได้ ท าให้

โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ไม่เหมาะสมแก่การท่องเว็บไซต์ (Clark, 2012) Wireless Application 

Protocol หรือ WAP จึงถูกพัฒนาขึ้นมาเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าวโดยการยึดพ้ืนฐานของโปรโตคอล 

HTTP (Hypertext Transfer Protocol) ที่เป็นมาตรฐานกลางในการสื่อสารระหว่างคอมพิวเตอร์ มา

ใช้ในการเชื่อมต่อกับเว็บไซต์บนโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (Bennett, 2001) ผู้ใช้งานสามารถ

ดาว์นโหลดแอปพลิเคชั่นที่ผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่มีให้ผ่าน WAP (Clark, 2012) ได้กล่าวเพ่ิมไว้

ว่าแอปพลิเคชั่นใน WAP ที่โด่งดังและประสบความส าเร็จในเชิงพาณิชย์คือแอปพลิเคชั่นวอลล์เปเปอร์ 

(Wallpaper) และแอปพลิเคชั่นเสียงเรียกเข้า (Ringtone) ซึ่งเป็นครั้งแรกที่ผู้ใช้งานสามารถปรับแต่ง

โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ของตนได้ตามอัธยาศัย 

(สิริสุดา รอดทอง, 2556) ได้กล่าวถึงอัตราการเติบโตของตลาดแอปพลิเคชั่นซึ่งอ้างอิงได้จาก

ยอดดาวน์โหลดที่เพ่ิมขึ้น จึงส่งผลให้ผู้ประกอบการในธุรกิจซอฟต์แวร์ ดิจิตัลคอนเทนต์ (Digital 

Content) และรวมกระทั่งผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น ต่างหันมาให้ความส าคัญ มุ่งมั่นพัฒนา และ

สร้างสรรค์แอปพลิเคชั่นใหม่ๆ ขึ้นมามากมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานในยุคปัจจุบัน 

จนวันนี้ การท่องอินเตอร์เน็ต ดูหนัง ฟังเพลง หรือแม้กระทั่งการบริการธุรกรรมทางการเงิน 

กลายเป็นสิ่งที่ท าได้ง่ายดาย รวดเร็ว ประหยัดเวลา และค่าใช้จ่าย การศึกษาถึงปัจจัยภายนอกและ

ภายในของผู้ใช้สมาร์ทโฟนที่เป็นนักดนตรีในด้านของ ข้อมูลบุคคลทั่วไป พฤติกรรมการหางานดนตรี 

และปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครจึงมี

ความส าคัญในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นดังกล่าว 

ถึงวันนี้ไม่มีแอปพลิเคชั่นใดในโลกที่สามารถท าทุกอย่างที่ผู้ใช้ต้องการได้ แอปพลิเคชั่นแต่ละ

แอปพลิเคชั่นจึงมีจุดประสงค์ที่ไม่เหมือนกัน อาทิเช่น แอปพลิเคชั่นแต่งรูปก็จะคลุมในส่วนของการ

ตกแต่งรูป แอปพลิเคชั่นฟังเพลงก็จะมีเพียงการน าเสนอทางดนตรี ผู้ ใช้จึงต้องดาวน์โหลด
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แอปพลิเคชั่นต่างๆตามความต้องการของตนผ่านแอพสโตร์ (Appstore) ในระบบปฏิบัติการไอโอเอส 

(iOS) หรือเพลย์สโตร์ (Play Store) ในระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android) ซึ่งแอปพลิเคชั่นส่วน

ใหญ่ปล่อยให้ผู้ใช้ดาวน์โหลดฟรี และหารายได้จากการขายโฆษณาในระบบ และมีบางแอปพลิเคชั่นที่

ผู้ใช้จ าเป็นต้องจ่ายเงินในการโหลด บางแอปพลิเคชั่นนั้นปล่อยให้ผู้ใช้โหลดมาเพ่ือใช้งานเบื้องต้น แต่

สามารถจ่ายเพื่อปลดล็อคฟังชั่นเพ่ิมเติมในแอปพลิเคชั่น 

 

2. แนวคิดทฤษฎีด้านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT Analysis) 

 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร หรือว่า SWOT Analysis การวิเคราะห์ SWOT เป็นการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพขององค์กรเป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ส าหรับการ

ประกอบธุรกิจ ช่วยให้ผู้ประกอบการได้รู้ถึงสภาพแวดล้อมภายใน ซึ่งก็คือจุดแข็งและจุดอ่อน และ

ช่วยให้มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก เพ่ือให้ทราบถึงผลกระทบต่อการ

ประกอบธุรกิจทุกประเภท (Grant, 2020) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กรคือ

กรอบแนวคิดเพ่ือน าไปพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน และศักยภาพใน

อนาคต สองคล้องกับ (Shewan, 2020) ที่กล่าวว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร สามารถ

น ามาประยุกต์ใช้กับทั้งองค์กรหรือแม้กระทั่งตัวบุคคล เพ่ือหาข้อได้เปรียบ และลดโอกาสในการ

ล้มเหลว นอกจากนี้ (Kimitoshi, 2013) กล่าวว่า จุดแข็ง และจุดอ่อนไม่ได้เป็นสิ่งตายตัวที่ไม่มีวัน

เปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนวิธีคิดหรือมุมมอง  ก็สามารถท าให้จุดแข็งกลายเป็นจุดอ่อน และจุดอ่อน

เปลี่ยนไปเป็นจุดแข็งได้เช่นกัน ค าว่า SWOT มาจากอักษรย่อ 4 ตัว ได้แก่ S (Strength) จุดแข็ง, W 

(Weakness) จุดอ่อน, O (Opportunity)  โอกาส และ T (Threat) ภัยคุมคาม โดย (Parsons, 

2018) ได้ให้ความหมายของแต่ละองค์ประกอบของ SWOT ไว้ ดังนี้ 

จุดแข็ง (Strengths) : ข้อได้เปรียบ คือปัจจัยภายใน เป็นข้อดีที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อม

ภายในที่อยู่ในการควบคุมขององค์กร ซึ่งสามารถแยกออกมาเป็นจุดแข็งในเชิงรูปธรรม และจุดแข็งใน

เชิงนามธรรม 

จุดอ่อน (Weaknesses) : ข้อเสียเปรียบ คือปัจจัยภายใน  เป็นข้อเสียที่เกิดขึ้นจาก

สภาพแวดล้อมภายในขององค์กร เป็นจุดที่องค์กรควรน ามาปรับปรุงแก้ไข  ซึ่งสามารถแยกออกมา

เป็น จุดอ่อนในเชิงรูปธรรม และจุดอ่อนในเชิงนามธรรม 

โอกาส (Opportunities) : โอกาส เกิดขึ้นจากปัจจัยของสภาพแวดล้อมภายนอกที่ไม่สามารถ

ควบคุมได ้เป็นการเปลี่ยนแปลงภายนอกทีเ่อ้ือประโยชน์ให้กับองค์กร 
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ภัยคุมคาม (Threats) : ภัยคุมคาม เกิดขึ้นจากปัจจัยของสภาพแวดล้อมภายนอกที่ไม่

สามารถควบคุมไดท้ี่ส่งผลเสียต่อองค์กร 

 องค์ประกอบทั้ง 4 ของ SWOT สามารถแบ่งกลุ่มเป็น 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ ปัจจัยภายใน 

(Internal Factor) และปัจจัยภายนอก (External Factor) นอกจากนี้ (Schooley, 2019) ได้

ยกตัวอย่างของปัจจัยภายใน (Internal Factor) เช่น ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรทางกายภาพ 

ทรัพยากรทางบุคคล และทรัพยากรทางธรรมชาติ เป็นต้น และยกตัวอย่างของปัจจัยภายนอก 

(External Factor) เช่น แนวโน้มของตลาดและสังคม แนวโน้มของเศรษฐกิจ ปัจจัยทางประชากร 

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับคู่ค้า นโยบายทางการเมือง การเปลี่ยนแปลงในสิ่งแวดล้อม ฤดู ภัย

ธรรมชาติ และการเปลี่ยนแปลงของกฎข้อบังคับต่างๆ เป็นต้น ในขณะที่ (Shewan, 2020) ได้กล่าว

รายละเอียดเพื่อเติมไว้ ดังนี้ 

  2.1 ปัจจัยภายใน (Internal Factor) 

   2.1.1 จุดแข็ง (Strengths) คือปัจจัยภายในเชิงบวก เป็นข้อดีที่เกิดขึ้นจาก

สภาพแวดล้อมภายในสามารถควบคุมได้ ซึ่งสามารถแยกออกเป็น 2 จ าแนก ได้แก่ จุดแข็งในเชิง

รูปธรรม เช่น ทรัพยากรบุคคล งบการเงิน หรือผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ และ จุดแข็งในเชิงนามธรรม เช่น 

องค์กรมีชื่อเสียง มีเครือขายที่ดี หรือลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ส าหรับ

จุดแข็งของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนั้น คือ สามารถลดขั้นตอนในการ

สรรหานักดนตรี ช่วยในการตัดสินใจเลือก อ านวยสะดวกให้แก่ผู้ว่าจ้าง และยังไม่มีใครเคยผลิตใน

รูปแบบของแอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน ฯลฯ 

   2.1.2 จุดอ่อน (Weaknesses) คือปัจจัยภายในเชิงลบ เป็นข้อเสียที่เกิดขึ้น

จากสภาพแวดล้อมภายในขององค์กร  ที่สามารถควบคุมได้ และควรน ามาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้

กลายเป็นจุดแข็งในที่สุด ซึ่งสามารถแยกออกเป็น 2 จ าแนก ได้แก่ จุดอ่อนในเชิงรูปธรรม เช่น งบ

การเงินจ ากัด ผลิตภัณฑ์ด้อยคุณภาพ หรือ สถานที่ตั้งไม่เหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจ และจุดอ่อนในเชิง

นามธรรม เช่น ความไม่สามัคคีในองค์กร บุคลากรด้อยความสามารถ หรือ องค์กรมีชื่อเสียงในด้านลบ

เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ส าหรับจุดแข็งของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

นั้น คือ อาจมีความไม่แม่นย าของข้อมูล  )Data Accuracy) เกิดขึ้น อาจมีลิขสิทธิ์ของรูปภาพและ

เพลงของนักดนตรีซึ่งผู้ผลิตต้องควรระวัง  การได้ข้อมูลของนักดนตรีในปริมาณที่เยอะนั้นค่อนข้างยาก 

เพราะว่าหาก platform ไม่มีฐานข้อมูลอาจจะท าใช้แอปพลิเคชั่นใช้งานได้อย่างไม่เต็มประสิทธิภาพ 

ฯลฯ 
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  2.2 ปัจจัยภายนอก (External Factor) 

   2.2.1 โอกาส (Opportunities) คือปัจจัยภายนอกเชิงบวก เกิดขึ้นจาก

ปัจจัยของสภาพแวดล้อมภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ เป็นการเปลี่ยนแปลงภายนอกที่เอ้ือ

ประโยชน์และส่งผลกระทบกับองค์กรในทางตรงหรือทางอ้อม ซึ่งผู้ประกอบการควรต้องแสวงหา

โอกาสอยู่เสมอ เช่น นโยบายทางการเมืองที่เปลี่ยนไป สังคมที่เปลี่ยนไป หรือเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนา 

เป็นต้น ส าหรับจุดแข็งของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนั้น คือ ในอนาคต 

จะมีสัดส่วนของประชากรที่ใช้สมาร์ทโฟนมากขึ้น จึงท าให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายกว่าเดิม  ระบบ

การช าระเงินที่พัฒนาในอนาคตอาจท าให้แอปพลิเคชั่นใช้งานได้อย่างสะดวกสบายมากขึ้น Machine 

Learning สามารถน ามาช่วยในการแนะน านักดนตรีให้แก่ผู้ใช้งาน Platform ที่สามารถเขียนได้ทั้ง

สองระบบปฏิบัติการ  )iOS และ Android) จึงไม่จ าเป็นต้องจ้างผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นของทั้งสอง

ระบบ จึงสามารถลดค่าใช้จ่ายได้ และวิวัฒนาการของเทคโนโลยีต่างๆ ที่สามารถน ามาประยุกต์เพ่ือ

ช่วยในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นให้ดียิ่งขึ้นต่อไป ฯลฯ 

   2.2.2 ภัยคุมคาม (Threats) คือปัจจัยภายนอกเชิงลบ เกิดขึ้นจากปัจจัย

ของสภาพแวดล้อมภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ เป็นการเปลี่ยนแปลงภายนอกที่ส่งผลเสียและ

กระทบกับองค์กรในทางตรงหรือทางอ้อม ต่างเป็นอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันหรือใน

อนาคต เช่น ภาษีสูงขึ้น ดอกเบี้ยสูงขึ้น คู่แข่งรายใหม่ จ านวนนักท่องเที่ยวลดลง หรือพฤติกรรม

ผู้บริ โภคที่ เปลี่ ยนไป เป็นต้น ส าหรับจุดแข็งของแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานครนั้น คือ สามารถถูกลอกเลียนแบบได้ถ้าคู่แข่งมีฐานข้อมูลนักดนตรี การแข่งขันใน

ตลาดแอปพลิเคชั่นสูง และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีที่อาจจะเปลี่ยนไปตามกาลเวลา ฯลฯ 

หลังจากได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบทั้ง 4 ของ SWOT แล้ว สามารถน าปัจจัยภายใน

และปัจจัยภายนอกมาจับคู่กันเพื่อสร้างกลยุทธ์ โดยน าจุดแข็ง และจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน 

มาจับคู่กับโอกาส และภัยคุกคามจากสภาพแวดล้อมภายนอก เพ่ือน ามาปรับใช้ในการประกอบธุรกิจ 

ซึ่งสามารถช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจหาข้อได้เปรียบในโอกาส ลดความเสี่ยง ก าจัดจุดอ่อน และหา

ประโยชน์จากจุดแข็งได้ ทั้งนี้ (Lynch, 2020) ได้กล่าวถึงการจับคู่ระหว่างปัจจัยภายใน และปัจจัย

ภายนอก โดยสามารถสร้างออกมาเป็น 4 รูปแบบ ดังนี้ 

 รูปแบบที่ 1 (จุดแข็ง-โอกาส) คือกลยุทธ์เชิงรุก เป็นกลยุทธ์ที่ดีที่สุดจากการ

ผสมผสานผลวิเคราะห์เชิงบวก โดยน าจุดแข็งจากปัจจัยภายในมาปรับใช้ให้ประสานไปกับโอกาสจาก

ปัจจัยภายนอก เพ่ือให้ทั้ง 2 องค์ประกอบออกมาเป็นกลยุทธ์เชิงรุกที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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 รูปแบบที่ 2 (จุดแข็ง-ภัยคุกคาม) คือกลยุทธ์เชิงป้องกัน เป็นการน าจุดแข็งจากปัจจัย

ภายในมาปรับใช้ เพื่อเตรียมรับมือ หรือหลีกเลี่ยงภัยคุกคามจากปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ 

 รูปแบบที่ 3 (จุดอ่อน-โอกาส) คือกลยุทธ์เชิงแก้ไข เป็นการน าโอกาสจากปัจจัย

ภายนอกมาปรับใช้ เพ่ือแก้ไข หรือก าจัดจุดอ่อนจากปัจจัยภายในองค์กร 

 รูปแบบที่ 4 (จุดอ่อน-ภัยคุกคาม) คือกลยุทธ์เชิงรับ เป็นการน าผลวิเคราะห์เชิงลบ

ของปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกมาจับคู่ เพ่ือแก้ไขจุดอ่อน และหลีกเลี่ยงอุปสรรค หรือภัยคุกคาม

ต่างๆ ทั้งนี้ เพื่อช่วยในการลดความเสียหาย และการสูญเสียจากสถานการณ์ทั้งภายในและภายนอกที่

ไม่ได้ส่งผลดีให้แก่องค์กร 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีด้านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร SWOT Analysis จึง

สรุปได้ว่า สภาพแวดล้อมภายใน (จุดอ่อนและจุดแข็ง) เป็นปัจจัยที่เปลี่ยนและพัฒนาได้เพราะเป็น

ปัจจัยที่องค์กรสามารถควบคุมได้ โดยผู้ประกอบการสามารถหาประโยชน์จากข้อดีและข้อเสียมา

พัฒนาและปรับปรุงเพ่ือการด าเนินธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้มีประสิทธิภาพได้  ส่วน

สภาพแวดล้อมภายนอก (โอกาสและอุปสรรค) เป็นปัจจัยที่ไม่สามารถเปลี่ยนและพัฒนาได้เพราะเป็น

ปัจจัยที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ แต่ผู้ประกอบการสามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง 

และหลักเลี่ยงอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้นให้ได้ 

 

3. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) เป็นการศึกษากลุ่มผู้บริโภค เพ่ือ

พยายามที่จะเข้าใจถึงความต้องการ กระบวนการการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภค จึงไปถึงระหว่าง

การซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Blackwell & Kollat, 1968) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค

หมายถึงการกระท าของบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องกับการจัดหาและการใช้สินค้าและการบริการ 

สอดคล้องกับ (Kanuk & Schiffman, 1987) ที่กล่าวว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคหา ประเมิน ซื้อ ใช้

งาน ร่วมไปถึงการรับบริการต่างๆ ซึ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภคได้ การศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภคจึงควรค านึงถึงทรัพยากรของผู้บริโภค เช่น เงิน และ เวลา ในการบริโภคสินค้าและการ

บริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ซื้ออะไร ซื้อเพ่ืออะไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน และซื้อบ่อยแค่ไหน นอกจากนี้ 

(Phillip Kotler, 1999) เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

การจัดหาและใช้งานสินค้าและการบริการ ซึ่งรวมไปถึง กระบวนการการตัดสินใจ และการกระท าของ

ผู้บริโภคที่ซื้อและใช้สินค้าและการบริการ  จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
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(Customer Behavior) สรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการแสดงออกของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ

การหาข้อมูล ประเมินสินค้า การตัดสินใจซื้อ และหลังการซื้อ เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการใช้

งาน (Smith, 2016) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนี้ 

  3.1 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

   3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) คือการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ซึ่งมักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนตัวต่างๆ เช่น อายุ อาชีพ แรงจ่าย การศึกษา และวิถีการ

ด าเนินชีวิต 

   3.1.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่อยู่ในชีวิตประจ าวัน

ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และ

บทบาทสถานะ 

   3.1.3 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกสินค้าของ

ผู้บริโภคที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งมาจากแรงจูงใจ การรับรู้ ความเชื่อ บุคลิกภาพ 

และแนวคิดของผู้บริโภค 

  3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีด้วยกัน 5 ขั้นตอน ได้แก่ (Nawal, 

2020) 

   3.2.1 การรับรู้ถึงปัญหา เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทราบถึง

ปัญหาและความต้องการของตนเอง 

   3.2.2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลทั้งหลายเพ่ือช่วยในการ

ตัดสินใจ ซึ่งรวมไปถึงข้อมูลภายในและภายนอก เพ่ือน ามาช่วยในการตัดสินใจเลือก 

   3.2.3 การประเมินผลทางเลือก คือการน าข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหามา

ทั้งหลาย มาวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย และประโยชน์ มาเพ่ือเปรียบเทียบและเลือกสินค้าหรือการบริการ

ที่มีความคุ้มค่าที่สุด 

   3.2.4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังจากการประเมิน 3 ขั้นตอน

แรก ผู้บริโภคจึงได้ทราบถึงข้อดี ข้อเสีย และประโยชน์ ผู้บริโภคจึงมีข้อมูลและได้ทางเลือกท่ีดีที่สุด 
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   3.2.5 การประเมินภายหลังการซื้อ หลังการซื้อ ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ 

และประเมินความคุ้มค้าของมัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่อง และสามารถ

ส่งผลไปถึงการตัดสินใจซื้อในโอกาสหน้าด้วย 

 

4. ความหมายของการตลาดบริการ (Service Marketing) 

 ส าหรับในส่วนที่หนึ่งเป็นการน าเสนอเกี่ยวกับความหมายของการบริการ ซึ่งพบว่า  การ

บริการหมายถึงกิจกรรมที่ไม่สามารถจับต้องได้ ที่บุคคลหนึ่งสามารถน าเสนอให้กับอีกบุคคลหนึ่งได้ 

โดยที่ไม่มีใครเป็นเจ้าของอะไรแต่อย่างใด โดยกิจกรรมดังกล่าวอาจจะมีหรือไม่มีสินค้าที่มีตัวตนมา

รวมเกี่ยวด้วย (Philip Kotler & Armstrong, 2001) ในขณะที่ (วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2539) ให้

ความหมายของการบริการในมุมมองของกิจกรรมในเชิงพฤติกรรมไว้ว่า คือการให้บริการจากบุคคล

หนึ่งสามารถน าเสนอให้กับอีกบุคคลหนึ่งโดยมีความตั้งใจที่จะมอบการบริการและตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ และไม่มีใครเป็นเจ้าของ ในส่วนของ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 

2550) เห็นว่าการบริการไม่ได้เกี่ยวข้องกับสินค้าแต่อย่างเดียว สามารถเป็นได้แม้กระทั่งกิจกรรมที่

สร้างประโยชน์หรือความพึงพอใจเพ่ือเสนอการขาย และยังมีข้อมูลของการแลกเปลี่ยน ความต้องการ

ในการใช้งาน และชี้แนะวิธีการใช้งานให้แก่ลูกค้าด้วย  นอกจากนี้การบริการยังมีนักวิชาการที่ให้

ความหมายเกี่ยวกับการบริการไว้เป็นสองระดับ ตามที่ (ชุษณะ รุ่งปัจฉิม, 2539) ได้กล่าวถึง

ความหมายในพฤติกรรม ซึ่งพิจารณาถึงกระบวนการในการปฏิบัติ โดยจุดประสงค์คือการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า และอีกระดับคือการบริการในมาตราส่วนที่ใหญ่กว่าในขนาดอุตสาหกรรม 

อาทิเช่น อุตสาหกรรมการโรงแรม อุตสาหกรรมการขนส่ง หรือ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นต้น ซึ่ง

ต่างจากการบริการในระดับแรกที่เป็นบริการระหว่างกลุ่มบุคคลจ านวนน้อย นอกจากนี้  การบริการ

ลูกค้าเป็นหน้าที่ที่องค์กรควรท าเองภายใต้ฝ่ายบริการลูกค้า เพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน

ระยะยาวได้อย่างมีคุณภาพนั้น สามารถสรุปออกมาได้ 4 ประการ ที่ดังนี้  (Rust, Moorman, & 

Bhalla, 2013) 

  ประการที่  1 : องค์กรต้องยินยอมในการสร้างก าไรน้อยลง แต่หันมาสร้าง

ผลประโยชน์ให้แก่ลูกค้ามากขึ้น โดยการตั้งราคาบางตัวให้ต่ ากว่าหรือเท่าทุน (loss leaders) เพ่ือ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้เหนียวแน่นยิ่งขึ้น 
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  ประการที่ 2: องค์กรต้องใส่ใจกับยอดขายให้น้อยลง แต่ให้ความส าคัญกับมูลค่าของ

ลูกค้าในระยะยาวมากขึ้น ซึ่งมูลค่าของลูกค้าในระยะยาวเป็นตัวบ่งชี้การประเมินผลก าไรจากลูกค้าใน

อนาคต 

  ประการที่ 3: องค์กรต้องเปลี่ยนจากการสร้างมูลค่าแบรนด์ ไปเป็นการสร้างคุณค่า

ของลูกค้า (customer equity) 

  ประการที่ 4: องค์กรต้องใส่ใจกับส่วนแบ่งตลาดให้น้อยลง แต่ให้ความส าคัญกับส่วน

แบ่งคุณค่าของลูกค้าให้มากขึ้น เพราะส่วนแบ่งตลาดท าให้องค์กรเห็นถึงความสามารถในการแข่งขัน

ในแง่ของศักยภาพในการสร้างยอดขาย แต่ส่วนแบ่งคุณค่าของลูกค้าท าให้เห็นถึงความสามารถในการ

แข่งขันระยะยาวในแง่ของศักยภาพในการสร้างก าไร 

 จากความหมายของ “การบริการ” ดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นสรุปได้ว่าการตลาดบริการ 

(Service Marketing) คือแนวทางการตลาดเน้นไปในการขายสินค้าที่ไม่ใช่วัตถุ ซึ่งรวมไปถึงการ

บริการเช่น สปา ขายประสบการณ์การรับชมคอนเสิร์ต หรือทัวร์ท่องเที่ยว การสื่อสารกับลูกค้าจึงเป็น

เรื่องส าคัญในการเข้าถึงลูกค้า ไม่ว่าจะผ่านการโปรโมชั่น และการโฆษณา หรือพูดง่ายๆ คือการขาย

สินค้าท่ีไม่สามารถจับต้องได้ การควบคุมการบริการเป็นเรื่องยากเพราะว่าการบริการเกิดจากความพึง

พอใจของทั้งสองฝ่ายและสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามความต้องการ การตั้งมาตรฐานและความ

ถูกต้องในแต่ละครั้งจึงไม่แน่นอน เพราะการบริการนั้นถ่ายออกมาจากจิตใจและอารมณ์ของผู้บริการ  

 

5. แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (4P’s Marketing Mix) 

 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (4P’s Marketing Mix) คือทฤษฎีทาง

การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ที่สามารถน าไปใช้ในการควบคุมธุรกิจเพ่ือ

เพ่ิมยอดขายและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และชังจูงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายสนใจใน

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการจนกลายมาเป็นลูกค้าในที่สุด (Philip Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2017) ได้กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นทฤษฎีคลาสสิกที่ใช้ช่วยในการ

วางแผนว่าผู้ประกอบการมีอะไรที่จะมอบให้ลูกค้าและมอบให้อย่างไร และยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่าเมื่อ

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 (4Ps) ได้ถูกผสมผสานกับอย่างเหมาะสม การขาย

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการจึงเป็นเรื่องที่ง่ายดายขึ้น เพราะแบรนด์นั้นได้มอบ “คุณค่าที่ส่งมอบให้

ลูกค้า” (Value Proposition) แก่ลูกค้า นอกจากนี้ (Kimitoshi, 2013) ได้อธิบายถึงหลักพ้ืนฐาน

แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดว่า ผลิตภัณฑ์ที่ดีไม่ได้ส่งผลให้ยอดขายที่ดีเสมอไป เพราะหาก
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ผลิตภัณฑ์นั้นจัดจ าหน่ายในสถานที่ที่เข้าถึงยาก ตั้งราคาสูง และยังไม่มีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ให้

ผู้บริโภครู้จัก ก็จะยากท่ีจะประสบความส าเร็จในยอดขาย ที่กล่าวมาข้างต้นนี้ แนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดจึงประกอบไปด้วย Product (ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ) Price (ราคา) Place (สถานที่ 

หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการขาย) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  5.1 Product (ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ) 

  Product คือผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ โดยสามารถแบ่งออกมาเป็น 2 

ประเภท ได้แก่ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) คือผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรมที่ได้มาซึ่งวัตถุ

หลังจากการช าระเงิน และผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Product) คือผลิตภัณฑ์ที่

เป็นนามธรรม เช่นการบริการ (Kimitoshi, 2013) ได้กล่าวถึง Product ว่ายังรวมไปถึงการใช้งาน 

คุณสมบัติ คุณภาพ การบริการ การออกแบบ ชื่อสินค้า และการบรรจุภัณฑ์ ซึ่งล้วนแล้วเป็น

องค์ประกอบในการเสริมสร้างคุณลักษณะของตัว Product ในขณะที่ (ชัยบรรฑิต พืชผลทรัพย์, 

2559) กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ว่า คือสินค้าที่จับต้องได้ หรือการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการให้แก่

ลูกค้าโดยการมอบคุณค่า มูลค่า หรือประสบการณ์ และได้เน้นย าว่าการบริการคือผลิตภัณฑ์รูปแบบ

หนึ่งที่ไม่สามารถครอบครองทางกายภาพได้ เป็นเพียงคุณค่าที่น าเสนอไปในเชิงประสบการณ์ให้แก่

ลูกค้า อาทิเช่น สายการบิน บริการโรงแรม หรือการบริการทางเครือข่ายเพ่ือธุรกรรมหรือเพ่ือความ

บันเทิง นอกจากนี้ (Philip Kotler et al., 2017) ได้อธิบายว่าผลิตภัณฑ์หรือการบริการมักจะถูก

พัฒนาจากการค านึงถึงความต้องการและความจ าเป็นที่ต้องใช้งานของลูกค้าผ่านการวิเคราะห์ตลาด 

ซึ่งสอดคล้องกับ (Twin, 2019) ที่กล่าวว่า อุดมคติของผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ ควรเติมเต็มและ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือท าให้ผู้บริโภคคิดว่าจ าเป็นต้องใช้งาน 

  ส าหรับความหมายของ Product (ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ) นั้น ผู้วิจัย

สรุปความได้ว่า Product คือผลิตภัณฑ์ หรือการบริการที่ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการยื่นเสนอให้แก่ลูกค้าใน

รูปแบบที่จับต้องได้ (Tangible Product) และในรูปแบบที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible 

Product) ประเภทของผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ จึงส่งผลถึงวิธีการตั้งราคา (Price) สถานที่ หรือ

ช่องทางในการประกอบธุรกิจ  (Place) และกลวิธีในการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีจึงเป็นสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Product) เพราะ

แอปพลิเคชั่นเป็นโปรแกรมอ านวยความสะดวกท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือท างานบนสมาร์ทโฟน 

  5.2 Price (ราคา) 
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  การตั้งราคามีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ราคาดังกล่าวคือ 

มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ไม่ว่าจะเป็นราคาที่ก าหนด ราคาที่ขายจริง ราคาขายปลีก หรือ

ราคาขายส่ง ที่เป็นต้นทุนของผลิตภัณฑ์ นอกจากต้นทุนแล้ว สุมนา อยู่โพธิ์ (2540) ได้กล่าวว่าราคา

ยังรวมถึงผลก าไรด้วย ราคาเป็นต้นทุนและก าไรของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน การตั้งราคาจึงขั้นอยู่

กับต้นทุน ราคาของคู่แข่ง และจุดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ราคาคือองค์ประกอบที่ส าคัญ

แต่ก็ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ประเภทของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เศรษฐกิจโลก และขนาดของ

ธุรกิจ เป็นต้น นอกจากนี้ (Keller, 2013) ได้กล่าวว่าวิธีการตั้งราคาขึ้นอยู่กับคุณค่าของแบรนด์ใน

มุมมองของผู้บริโภค ส าหรับการตั้งราคานั้น (Philip Kotler et al., 2017) ได้กล่าวถึงประเด็นนี้โดย

ให้ผู้ประกอบการค านึงถึง 3 ข้อ ดังนี้ 

   5.2.1. การตั้งราคาแบบบวกก าไร (Cost-based Pricing) 

   Cost-based Pricing คือการใช้ต้นทุนในการค านวณราคา

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ควรตั้ง ผู้ประกอบการควรค านึงถึงต้นทุนของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 

รวมไปถึงต้นทุนผันแปร (ค่าน้ า ค่าไฟฟ้า หรือค่าวัตถุดิบเป็นต้น) และต้นทุนคงที่ (ค่าเช่า ค่าลิขสิทธิ์

รายเดือนของซอฟต์แวร์ หรือค่าว่าจ้าง เป็นต้น) อย่างถี่ถ้วน การค านวณราคาผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการสามารถแบ่งออกเป็น 2 วิธี ได้แก่ 

5.2.1.1 การตั้งราคาโดยการบวกก าไรส่วนเพ่ิมจากต้นทุน (Markup on 

Cost) 

   Markup on Cost คือการบวกสัดส่วนของก าไรที่ต้องการเพ่ิมไป

จากต้นทุน จะได้มาซึ่งราคาขาย โดยมีวิธีค านวณดังนี้ [ต้นทุนต่อหน่วย x (1 + สัดส่วนเปอร์เซ็นต์ของ

ก าไรที่ต้องการ) = ราคาขาย] ยกตัวอย่างเช่น หนังสือ 1 เล่ม มีต้นทุน 100 บาท ต้องการผลก าไร 

20% ดังนั้น ราคา Markup on Cost จึงเท่ากับ 100 x (1+0.2) = 120 บาท เป็นต้น 
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   5.2.1.2 การตั้งราคาโดยการบวกก าไรส่วนเพ่ิมจากราคาขาย (Markup on 

Selling Pricing) 

   Markup on Selling Pricing คือการบวกก าไรส่วนเพ่ิมจากราคา

ขาย โดยมีวิธีค านวณดังนี้ [ต้นทุนต่อหน่วย / (1 – สัดส่วนเปอร์เซ็นต์ของก าไรที่ต้องการ) = ราคา

ขาย] ยกตัวอย่างเช่น หนังสือ 1 เล่ม มีต้นทุน 100 บาท ต้องการผลก าไร 20% ดังนั้น ราคา Markup 

on Selling Price จึงเท่ากับ 100 / (1-0.2) = 125 บาท เป็นต้น 

จากการค านวณแสดงให้เห็นว่า 2 วิธีการตั้งราคานี้มีเปอร์เซ็นต์ของก าไรที่เท่ากัน แต่ได้ราคา

ขายที่แตกต่างกัน Businessplus.co.th (2561) ได้ยกตัวอย่างในกรณีท่ีมีการจัดโปรโมชั่นการส่งเสริม

การขายโดยการลดราคาผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้แก่ลูกค้า 20% ราคาขายสุทธิของ 2 วิธีนี้จะ

ออกมาไม่เท่ากับราคาตั้งต้น วิธี Markup on Cost ลด 20% จาก 120 บาท เหลือ 96 บาท จึงท าให้

ขาดทุน 4 บาท ในขณะที่ วิธี Markup on Selling Price ลด 20% จาก 125 บาท เหลือ 100 บาท 

ซึ่งส่งผลให้เท่าทุน จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้ผู้วิจัยทราบว่า Markup on Selling Price 

สามารถป้องกันการค านวณก าไรผิดพลาด จึงเป็นวิธีการตั้งราคาที่ปลอดภัยกว่า Markup on Cost 

การตั้งราคาแบบ Cost-based Pricing ค านวณได้ง่าย และสามารถปรับราคาผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการตามความผันผวนของต้นทุน อย่างไรก็ตาม การตั้งราคาด้วยวิธีนี้ไม่ได้ค านึงถึงความต้องการ

ของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีผลกระทบหากราคาที่ตั้งไว้สูงเกินกว่าที่ลูกค้ายินยอมจะจ่าย จึงท าให้ผลิตภัณฑ์

หรือการบริการขายไม่ออก 

5.2.2 การตั้งราคาแบบประเมินจากคู่แข่ง (Competitor-based Pricing) 

  Competitor-based Pricing คือการตั้งราคาผลิตภัณฑ์หรือการบริการโดย

การประเมินราคาท่ีคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันตั้ง ราคาของคู่แข่งในท้องตลาดสามารถน ามาอ้างอิง

และน าไปสร้างกลยุทธ์การตั้งราคา ได้ 3 รูปแบบ ดังนี้ (SoftBankThai, 2553) 

   5.2.2.1 การตั้งราคาเทียบเท่าหรือใกล้เคียง 

   เป็นวิธีที่ใช้กับผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่มีคุณภาพใกล้เคียงกับ

คู่แข่ง 
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   5.2.2.2 การตัดราคาคู่แข่ง 

   วิธีนี้ท าให้ผู้ประกอบการมีผลก าไรที่น้อยลงสื่อเนื่องจากการตั้ง

ราคาให้ถูกกว่าคู่แข่ง จึงท าให้ผลประโยชน์ตกเป็นของลูกค้า หากยังมีการตัดราคากันอย่างต่อเนื่อง 

   5.2.2.3 การตั้งราคาให้สูงกว่าคู่แข่ง 

   เป็นวิธีที่ได้ผลก าไรที่เพ่ิมขึ้นหากประสบความส าเร็จ แต่ผลิตภัณฑ์

หรือการบริการต้องมีคุณค่าหรือคุณสมบัติที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างเห็นได้ชัด เช่น ยาสีฟันที่ท าจาก

สมุนไพรและสามารถท าให้ฟันขาวได้สามารถตั้งราคาขายที่สูงกว่ายาสีฟันท าความสะอาดฟันทั่วไป 

และยังมีแนวโน้มที่จะประสบความส าเร็จเพราะผลิตภัณฑ์นี้มีคุณสมบัติที่ผลิตภัณฑ์อ่ืนไม่มี เป็นต้น 

5.2.3 การตั้งราคาแบบประเมินคุณค่าของลูกค้า (Customer Value-based 

Pricing) 

  Customer Value-based Pricing เป็นวิธีการตั้งราคาที่ไม่สามารถ

ค านึงถึงต้นทุนที่แท้จริงได้ คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่แตกต่าง หรือเหนือกว่าคู่แข่งที่ท าให้

ผู้บริโภคพอใจที่จะจ่ายเพื่อแลกมันมาคือตัวตั้งในการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ เช่น 

  (ผลิตภัณฑ์) ยาสีฟันท าความสะอาดฟันทั่วไปปริมาณ 100 มิลลิกรัม กับยา

สีฟันที่ท าจากสมุนไพรและสามารถท าให้ฟันขาวได้ ปริมาณ 100 มิลลิกรัม มีขนาดความจุเท่ากันแต่

ยาสีฟันที่ท าจากสมุนไพรและสามารถท าให้ฟันขาวสามารถตั้งราคาที่สูงกว่าได้เพราะมีคุณค่าที่

เหนือกว่ายาสีฟันท าความสะอาดฟันทั่วไป 

  (การบริการ) การจ้างเทรนเนอร์ออกก าลังกายช่วยให้ลูกค้าลดน้ าหนักได้

มากกว่าการออกก าลังกายด้วยตนเอง ท าให้ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเพ่ิมเติมจากค่าสมาชิกออกก าลังกาย

รายเดือนเพราะได้ผลลัพธ์ที่พึงพอใจ เป็นต้น 

การตั้งราคาแบบประเมินคุณค่าโดยลูกค้าจึงสามารถสร้างผลก าไรที่มากขึ้นได้จากการตั้ง

ราคาที่สูง และลูกค้ายินยอมท่ีจะจ่ายในราคาที่ระบุไว้ ในขณะเดียวกัน การตั้งราคาที่สูงอาจท าให้เสีย

กลุ่มลูกค้าที่ประเมินว่าแพงเกินไปหรือลูกค้าอาจเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการของคู่แข่งใน

อุตสาหกรรมเดียวกันแทน ยังมีอีกหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งราคาอีกมากมาย เช่น ราคาใน

ท้องตลาด ลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่หายาก เป็นผลิตภัณฑ์
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หรือการบริการเฉพาะกลุ่ม หรือมีปัจจัยทางฤดูกาลเข้ามาเกี่ยวข้อง การตั้งราคาจึงต้องมีความสมดุล

ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและผู้ขาย (ธนาคารกสิกรไทย, 2560) 

ส าหรับความหมายของ Price (ราคา) นั้น ผู้วิจัยสรุปความได้ว่า การตั้งราคาเป็นสิ่งส าคัญที่

ส่งผลต่อลูกค้า โดยต้องค านึงถึงต้นทุนผันแปรและต้นทุนคงที่ การประเมินราคาที่คู่แข่งตั้ง และการตั้ง

ราคาโดยประเมินถึงคุณค่าที่มอบให้แก่ลูกค้า ซึ่ง (Keller, 2013) ได้ให้มุมมองว่า การท าให้ราคา 

ต้นทุน การออกแบบ คุณสมบัติ และคุณภาพของสินค้าสอดคล้องกันได้อย่างลงตัวนั้นเป็นไปได้ยาก 

แต่ผลตอบแทนที่ได้รับกลับมาก็คุ้มค่าเช่นกัน และยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่าราคามีความเกี่ยวข้อง และมี

ความสัมพันธ์กับความรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับตัวสินค้า ในส่วนของการตั้งราคาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล

นักดนตรีนั้น มีวิธีการตั้งราคาได้หลายแบบ รวมไปถึงการให้บริการโดยไม่มีค่าใช้จ่ายแต่สามารถ

สามารถซื้อฟังก์ชั่นเพ่ือเลือกผลประโยชน์ต่างๆ เพ่ิมเติมจากเมนูมาตรฐาน การได้กรรมสิทธิ์ใน

แอปพลิเคชั่นโดยช าระค่าบริการเพียงครั้งเดียว หรือการใช้บริการโดยช าระค่าบริการเป็นรายเดือน 

  5.3 Place (สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย) 

   สถานที่จัดจ าหน่าย คือสถานที่ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เพ่ือ

การรองรับและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์ของสินค้าหรือ

การบริการโดยควรค านึงถึงสถานที่และช่องทางการน าเสนอ สถานที่จัดจ าหน่ายจึงเป็นสถานที่ท า

กิจกรรมในการเสนอผลิตภัณฑ์หรือการบริการ หรือทั้งสองอย่างแก่ผู้บริโภค 

   หลังจากท่ีผู้ประกอบการได้ทบทวนถึงคุณค่าของ Product (ผลิตภัณฑ์หรือ

การบริการ) และการตั้ง Price (ราคา) ที่ต้องการแล้ว (Philip Kotler et al., 2017) ได้กล่าวว่า

ผู้ประกอบการควรค านึงถึงขั้นตอนต่อไป ซึ่งก็คือจะส่งมอบให้ลูกค้าด้วยวิธีใด ผ่านช่องทางการจัด

จ าหน่ายใด สถานที่ขายสะดวกแก่การเข้าถึงของลูกค้าหรือไม่ นอกจากสถานที่ที่เป็นรูปธรรมแล้ว  

(ชัยบรรฑิต พืชผลทรัพย์, 2559) ได้กล่าวถึงช่องทางการติดต่อสื่อสาร ซึ่งในปัจจุบันมีการใช้ช่องทาง

บนเครือขายรวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน์ (Luenendonk, 2014a) ได้ให้ความเห็นไปในมุมมองที่

คล้ายกันว่า Place คือการที่ผลิตภัณฑ์หรือการบริการจะถูกซื้ออย่างไร และถูกซื้อที่ไหน เป็นขั้นตอน

ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือการบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคที่พึงประสงค์ ซึ่งเป็นได้ทั้งผ่านผู้จัด

จ าหน่าย ผู้ค่าส่ง ร้านขายปลีก หรือตลาดบนอินเตอร์เน็ต การวางผลิตภัณฑ์หรือการบริการในสถานที่

ที่เหมาะสมคือการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องในเวลาที่ถูกต้อง และยังได้กล่าวเพ่ิมว่าเป็นการ

เชื่อมโยงระหว่างสถานที่ตั้งของธุรกิจ และสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมายสัญจร ช่องทางการจัดจ าหน่าย

สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
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   5.3.1 Direct Distribution (ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง) 

    เป็นช่องทางที่ผู้ผลิตขายผลิตภัณฑ์หรือการบริการไปยังผู้บริโภค

หรือผู้ใช้งานโดยไม่มีผู้ค้าคนกลาง รวมไปถึงการที่ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายเอง เช่น จากโรงงานผลิตสินค้า

ของตัวเอง ส่งมอบผลิตภัณฑ์ไปยังร้านค้าของตัวเองโดยใช้ระบบขนส่งของตัวเอง เป็นต้น วิธีนี้จึงส่งผล

ให้ผู้ผลิตสามารถควบคุมทุกองค์ประกอบของธุรกิจและภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้วยตนเอง 

   5.3.2 Indirect Distribution (ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม) 

    เป็นช่องทางที่ผู้ผลิตใช้ผู้ค้าคนกลางไม่ว่าจะเป็นผู้ค้าส่ง หรือผู้ค้า

ปลีกในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภค ราคาผลิตภัณฑ์จึงอาจจะสูงขึ้นกว่าราคาตั้งต้น โดย 

(Luenendonk, 2014b) ได้กล่าวถึง ผู้ค้าคนกลาง 4 ประเภท ได้แก่ 

   5.3.2.1 Agent (นายหน้า) 

    นายหน้าอิสระท าหน้าที่เป็นตัวแทนของผู้ผลิตในการน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ค้าส่งหรือผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม นายหน้าไม่ได้เป็นผู้ถือกรรมสิทธิ์ในการขาย

ผลิตภัณฑ์ แต่ได้ค่าจ้างจากค่านายหน้า (commission) หรือค่าจ้างท่ีตกลงไว้กับผู้ผลิต 

   5.3.2.2 Wholesaler (ผู้ค้าส่ง) 

    ผู้ค้าส่งซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตในปริมาณมาก ท าการเก็บตุน และ

ขายต่อไปยังผู้ค้าปลีกในปริมาณน้อยเพ่ือสร้างผลก าไร 

   5.3.2.3 Distributor (ผู้กระจายสินค้า) 

    ผู้กระจายสินค้ามีรูปแบบธุรกิจที่ใกล้เคียงกับผู้ค้าส่ง แต่มีความ

แตกต่างตรงที่ผู้กระจายสินค้าจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตเดียวเท่านั้น ในขณะที่ผู้ค้าส่งอาจจัด

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์หลายรูปแบบแม้กระทั่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นคู่แข่งกันเอง 

   5.3.2.4 Retailer (ร้านค้าปลีก) 

    ร้านค้าปลีกรับผลิตภัณฑ์มาจากผู้ค้าส่งหรือผู้กระจายสินค้า เก็บ

ตุน และขายให้แก่ผู้บริโภคในที่สุด 

 ส าหรับความหมายของ Place (สถานที ่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย) นั้น ผู้วิจัยสรุปความได้

ว่าคือสถานที่ หรือช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ไม่ว่าจะเป็นทางออนไลน์หรือออฟไลน์ 

ลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือการบริการจึงเป็นตัวบ่งบอกว่าควรจะถูกจัดจ าหน่ายอย่างไร ส าหรับ

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีนั้น ช่องทางในการจัดจ าหน่ายมีอยู่ 2 ช่องหลัก ซึ่งก็คือ ทางแอพส

โตร์ส าหรับสมาร์ทโฟนระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS) และเพลย์สโตร์ (Play Store) ส าหรับสมาร์ท
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โฟนระบบปฏิบัติการ Android การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ถูกต้องและเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์

หรือการบริการจะส่งผลให้ผู้ผลิตสามารถเพ่ิมยอดขาย สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด รายได้ และผล

ก าไรได้ในที่สุด 

 5.4 Promotion (การส่งเสริมการตลาด) 

  การส่งเสริมการตลาดคือการน าเสนอเงื่อนไขต่างๆ ให้ผู้บริโภคได้รับทราบเพ่ือ

กระตุ้นให้เกิดความสนใจซื้อในตัวผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นการใช้บริการ เช่น การลดราคา การให้สิทธิ

พิเศษ หรือการแถม (Pitchayut Wansukit, 2019) กล่าวว่าจุดประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดคือ

การโน้มน้าวหรือกระตุ้นลูกค้าให้สนใจและการเกิดตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์หรือการบริการของผู้ผลิต

ได้ง่ายขึ้นในเวลาต่อมา ซึ่งสอดคล้องกับ (Acutt, 2016) ที่กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาดคือการโน้ม

น้าวให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ในฐานะผู้ผลิตจึงต้องน าเสนอว่าผลิตภัณฑ์หรือการบริการ

ดังกล่าวนั้นคืออะไร ใช้งานอย่างไร และท าไมถึงต้องซื้อมัน ผู้ผลิตจึงต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ

กับผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่จะขาย และให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นตอบสนอง

ความต้องการเมื่อซื้อมันมาโดยผ่านการส่งเสริมการตลาด ในขณะที่ (ชัยบรรฑิต พืชผลทรัพย์, 2559)  

ให้มุมมองว่าการส่งเสริมการตลาดคือการจูงใจระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นการซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 

โดยการเสริมสร้างต าแหน่งของผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้ลูกค้าเปลี่ยนใจจากตราผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการอ่ืนมาสู่ผลิตภัณฑ์หรือการบริการของตน การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นกิจกรรมที่ดีในการ

สื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการ สร้างแรงจูงใจในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ และสร้างทัศนคติที่ดีแก่องค์กร นอกจากนี้ (Luenendonk, 2014c) ได้

กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาดมีวัตถุประสงค์หลัก 2 อย่าง ได้แก่การสร้างความตระหนักรู้ให้แก่

ผู้บริโภค และ การชักชวนให้ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์หรือการบริการนี้และใช้บริการต่อไป ส่วน

ประสมทางการส่งเสริมการตลาด (Promotional Mix) จึงควรถูกออกแบบมาให้เหมาะสมกับลักษณะ

ของธุรกิจ ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ โดยมีด้วยกัน 5 กลยุทธ์หลักได้แก่ Advertising (การโฆษณา) 

Public Relations (การประชาสัมพันธ์) Direct Marketing (การตลาดทางตรง) Sales Promotion 

(การส่งเสริมการขาย) และ Personal Selling (การขายโดยพนักงานขาย) 

ส าหรับความหมายของ Promotion (การส่งเสริมการตลาด) นั้น ผู้วิจัยสรุปความได้ว่า การ

ส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่รวบรัด 3 P’s แรกของแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด (ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ราคา และ สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย) ให้ผู้บริโภค

ได้รับรู้ ดังที่ (Budrikas, 2019) ได้กล่าวไว้ เช่นเดียวกับ (Twin, 2019) ที่กล่าวว่าการส่งเสริม
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การตลาดเป็นการน าเสนอ 3 P’s แรก ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การประชาสัมพันธ์ หรือ

กลยุทธ์การลดแลกแจกแถมต่างๆ ล้วนมีจุดประสงค์ในการเกลี้ยกล่อมให้ผู้บริโภคสนใจและซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการในราคาที่ผู้ผลิตก าหนด ส าหรับธุรกิจแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีนั้น 

การท า Promotion สามารถท าได้หลายวิธี เช่น การลดราคาแอปพลิเคชั่น การใช้บุคคลที่มีอิทธิพลใน

วงการมาแนะน าแอปพลิเคชั่น หรือการให้ทดลองใช้งานฟรี เป็นต้น 

 

6. แนวคิดทฤษฎี Five Force Model 

 แนวคิดทฤษฎี Five Force Model คือ การวิเคราะห์โครงสร้างตลาดที่ถูกคิดค้นโดยไมเคิล 

อี. พอร์เตอร์ เป็นปัจจัยกดดัน 5 ประการที่ผู้ประกอบธุรกิจต้องเผชิญ และเป็นกรอบแนวคิดที่มี

ประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ (Kimitoshi, 2013) กล่าวว่า ความ

น่าลงทุนและความเข้มข้นระดับการแข่งขันเป็นตัวบ่งชี้ว่าธุรกิจจะไปได้สวยหรือไม่นั้น ผู้ประกอบ

ธุรกิจสามารถน าแนวคิดทฤษฎี Five Force Model นี้ มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ ปัจจัย

กดดัน 5 ประการนี้ ประกอบไปด้วย 1. อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining power of 

suppliers) 2. อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining power of buyers) 3. ภัยคุกคามจากผู้

แข่งขันรายใหม่ (Threat of new entrants) 4. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of 

substitute products or services) และ 5. การแข่งขันภายในแวดวงเดียวกัน (Rivalry among 

existing competitors) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ภาพที่ 4 Five Force Model 
ที่มา : Harvard Business School, เข้าถึงเมื่อ 12 กันยายน 2563 เข้าถึงได้จาก  

https://www.isc.hbs.edu/strategy/business-strategy/pages/the-five-forces.aspx 

 

 6.1 อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining power of suppliers) 

  ซัพพลายเออร์เปรียบเสมือนวัตถุดิบที่อยู่เบื้องหลังที่ท าให้ธุรกิจด าเนินการต่อไปได้ 

ซ่ึง (Guntitat Horthong, 2020) ได้กล่าวว่า ความต้องการพื้นฐานของซัพพลายเออร์ คือการได้มาซึ่ง

สินค้าในราคาที่ถูกที่สุด จ านวนของซัพพลายเออร์ที่อยู่ในตลาดเป็นตัวส่งผลกระทบต่อต้นทุนใน

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ หากจ านวนของซัพพลายเออร์ในกลุ่มตลาดนั้น น้อย ส่งผลให้อ านาจการ

ต่อรองสูง ในขณะที่ซัพพลายเออร์มีจ านวนมาก จะส่งผลให้อ านาจการต่อรองต่ า นอกจากนี้ ปัจจัยที่

เป็นตัวก าหนดอ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์คือ ต้นทุนการเปลี่ยนไปซื้อของจากเจ้าใหม่ 

(Switching cost) ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือการบริการจากซัพพลายเออร์รายเดิม

ไปยังซัพพลายเออร์คู่แข่ง 

 6.2 อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining power of buyers) 

  อ านาจการต่อรองของลูกค้าขึ้นอยู่กับความสมดลระหว่างอุปสงค์กับอุปทาน ลูกค้า

จะมีอ านาจการต่อรองสูงเมื่อมีลูกค้าปริมาณน้อยและมีธุรกิจที่ขายผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นเยอะ
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ในตลาด ในขณะที่ลูกค้าจะมีอ านาจการต่อรองต่ าเมื่อมีลูกค้าปริมาณมากและผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการนั้นมีเอกลักษณ์ ความนิยมในตราสินค้า หรือต้นทุนการเปลี่ยนไปซื้อของจากเจ้าใหม่ที่สูง 

 6.3 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (Threat of new entrants) 

  ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่เป็นภัยที่ร้ายแรง เพราะคู่แข่งรายใหม่ก าลังจะเข้ามา

แย่งชิงส่วนแบ่งทางตลาดและผลก าไรในที่สุด (Story, 2020) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความ

ยากง่ายในการเข้ามาของผู้แข่งขันรายใหม่ว่า อะไรคือภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ในธุรกิจนี้ 

กฎหมายหรือกฎระเบียบข้อบังคับในวงการธุรกิจนี้ ต้นทุนในการลงทุนของผู้แข่งขันรายใหม่ และ

อุปสรรคต่างๆ ในการเข้ามา (Barrier to entry) เช่น ข้อได้เปรียบทางต้นทุน การเข้าถึงทรัพยากร

ต่างๆ การประหยัดต่อขนาด (Economy of scale) และชื่อเสียงในตราสินค้าของผู้แข่งขันรายเดิม 

เป็นต้น 

 6.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of substitute products or services) 

  ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนสามารถมาได้จากผลิตภัณฑ์หรือการบริการของคู่แข่ง

รายอื่น ซึ่งอาจเป็นสินค้าประเภทเดียวกันหรือที่วัตถุประสงค์ในการใช้งานใกล้เคียงกันหรือเหมือนกัน  

(Chappelow, 2020) ได้กล่าวว่า ธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือการบริการที่สินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ยากย่อม

มีอ านาจในการขึ้นราคาสินค้าและสร้างเงื่อนไขต่างๆได้ ในขณะที่มีสินค้าทดแทนที่ใกล้เคียง ลูกค้ามี

ตัวเลือกมากขึ้น ส่งผลให้อ านาจในธุรกิจนั้นมีน้อยลงและมีความเสี่ยงต่อธุรกิจสูง ยกตัวอย่างเช่น ตรา

สินค้าน้ าดื่ม ซึ่งลูกค้าสามารถเลือกซื้อน้ าดื่มจากตราสินค้าอ่ืนได้อย่างง่ายดาย ส าหรับสินค้าที่ทดแทน

ยาก เช่น การใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน เป็นการบริการที่เรียกได้ว่าเป็นการผูกขาด (Monopoly) จึงยากที่

จะมีภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน เว้นแต่ว่าลูกค้าเปลี่ยนไปใช้ไฟฟ้าในรูปแบบพลังงานแสงอาทิตย์ ซึ่ง

มีต้นทุนในการลงทุนสูงมาก เป็นต้น 

 6.5 การแข่งขันภายในแวดวงเดียวกัน (Rivalry among existing competitors) 

  การแข่งขันภายในแวดวงเดียวกันเป็นตัวบ่งบอกความเข้มข้นในตลาด Marci Martin 

(2019) ได้กล่าวว่า ควรพิจารณาถึงจ านวนของผู้แข่งขัน และผู้ประกอบธุรกิจแต่ละกลุ่มสามารถท า

อะไรได้บ้าง การแข่งขันภายในแวดวงเดียวกันนั้นจะสูง เมื่อมีผู้แข่งขันในธุรกิจนั้นน้อย เมื่อธุรกิจนั้น

ก าลังเติบโต และเมื่อลูกค้าสามารถเปลี่ยนไปใช้สินค้าทดแทนโดยมีต้นทุนการเปลี่ยนไปซื้อของจากเจ้า

ใหม่ต่ า การแข่งขันภายในแวดวงเดียวกันจึงขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น 

   จ านวนและขนาดของคู่แข่ง การแข่งขันในตลาดที่มีจ านวนของคู่แข่งมาก 

จะไม่ดุเดือดเท่ากับตลาดที่มีผู้ประกอบการน้อยราย 
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   วิธีการแข่งขัน เช่น แข่งกันโดยวิธีตัดหรือลดราคาสินค้า การใช้โฆษณา หรือ

แข่งกันด้วยคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 

   โอกาสในการเติบโตของตลาด หากธุรกิจหรืออุตสาหกรรมนั้นก าลังเติบโต

หรือมีแนวโน้มที่จะเติบโต การแข่งขันก็จะยังไม่รุนแรง เพราะยังมีช่องว่างในธุรกิจใช้ผู้ประกอบการ

สร้างผลก าไร 

 

7 . แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) 

 แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) คือแม่แบบโมเดลธุรกิจที่ใช้กันอย่าง

แพร่หลายในยุคปัจจุบัน ถูกคิดค้นโดย Alexander Osterwalder โดยที่ (Ostenwalder & Pigneur, 

2010) ได้ให้ความหมายว่าเป็นการน าเสนอโครงสร้างของรูปแบบธุรกิจเพ่ือแสดงให้เห็นถึงวิธีที่องค์กร

สร้าง ขับเคลื่อน และส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้าได้อย่างไร ทั้งนี้ สามารถแยกองค์ประกอบออกมาได้ 9 

ส่วน ได้แก่ 1. กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) 2. คุณค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้า (Value 

Propositions) 3. ช่องทางการเข้าถึง (Channels) 4. สายสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 

Relationships) 5. กระแสรายได้ (Revenue Streams) 6. ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 7. 

กิจกรรมหลัก (Key Activities) 8. พันธมิตรหลัก (Key Partners) และ 9. โครงสร้างต้นทุน (Cost 

Structure) โดยองค์ประกอบทั้ง 9 นี้ สามารถน ามาตอบค าถามในการประกอบธุรกิจ 4 เรื่อง  ได้แก่ 

ท าผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้ใคร (Who) ท าอะไร (What) อย่างไร (How) และ ท าแล้วคุ้มค่า

หรือไม่ (Money) เมื่อน าองค์ประกอบทั้ง 9 ส่วน และค าถามในการประกอบธุรกิจ 4 ข้อ มาสร้างเป็น

ตารางแผ่นภาพจะมีโครงสร้างและรายละเอียด ดังนี้ 

 

 



  

 

29 

 
ภาพที่ 5 Business Model Canvas 
ที่มา : Settrade, เข้าถึงเมื่อ 12 กันยายน 2563 เข้าถึงได้จาก 

https://www.set.or.th/set/enterprise/html.do?name=bmc 

 7.1 Who 

  7.1.1 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) เป็นการดูว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายของผู้

ประกอบธุรกิจ กลุ่มลูกค้าสามารถแบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ ได้ เช่น อายุ เพศ อาชีพ หรือ พฤติกรรมการใช้

ชีวิต นอกจากนี้ ประเด็นที่ควรค านึงถึงในการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ประกอบก าลั งจะสร้าง

ธุรกิจนี้ เพ่ือแก้ไขปัญหาให้แก่ใคร บุคคลประเภทไหนจะได้รับคุณค่าที่ผู้ประกอบการพยายามจะส่ง

มอบให้ (Sheda, 2016) ลูกค้าของธุรกิจนี้คือกลุ่มท่ัวไป (Mass) กลุ่มเฉพาะเจาะจง (Niche) ผู้บริโภค 

หรือผู้ประกอบธุรกิจอ่ืน ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องตระหนักว่ากลุ่มลูกค้าของเขาคือใคร และมีพฤติกรรม

แบบไหน แม่แบบโมเดลธุรกิจนี้จะสามารถสร้างออกมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง

แท้จริง 
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  7.1.2 สายสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) คือการสร้างความสัมพันธ์

กับลูกค้า วัตถุประสงค์ของการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าคือ การสร้างลูกค้าใหม่ การเก็บรักษาลูกค้า

เดิม และการเพิ่มยอดขาย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าถือว่าเป็นเรื่องที่มองข้ามไม่ได้ เพราะว่าสื่อ

ถึงการบริการชนิดหนึ่ง ซึ่งสามารถแบ่งรูปแบบสายสัมพันธ์ออกมาได้ 3 ประเภทหลัก ดังนี้ 

  7.1.3 ช่องทางการเข้าถึง (Channels) คือช่องทางที่ผู้ประกอบการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการโฆษณา ช่องทางการสื่อสารทั้งก่อนและหลังการซื้อขาย หรือ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่กลุ่มลูกค้าสะดวกแก่การเข้าถึง พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายจะเป็นตัวบ่ง

บอกช่องทางการเข้าถึง (Channels) ฉนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องเข้าใจในวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

เพ่ือที่จะสร้างช่องทางการเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

   การช่วยเหลือส่วนบุคคล (Personal Assistance) คือการบริการที่มี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ เช่น การบริการ ณ สถานที่ การบริการทาง Call Center หรือ การบริการ

ทางอีเมล เป็นต้น 

   การบริการตนเอง (Self-Service) คือการบริการที่ผ็ประกอบการไม่ได้มี

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นกิจกรรมที่ลูกค้าท าด้วยตัวเอง เช่น การท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ การ

ซื้อสินค้าออนไลน์ หรือการใช้บริการตู้ ATM เป็นต้น 

   การสร้างความสัมพันธ์ ในชุมชน (Community) คือวิธีที่ให้ผู้ใช้งานหรือ

กลุ่มลูกค้าได้ช่วยเหลือกันในเครื่อข่ายที่ผู้ประกอบการได้สร้างขึ้นไว้ เพ่ือรีวิวสินค้า แสดงความคิดเห็น 

ช่วยกันตอบค าถามต่างๆ หรือให้คะแนนความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 

 7.2 What 

  7.2.1 คุณค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้า (Value Propositions) คือสิ่งที่ท าให้ลูกค้าสินใจที่

จะซื้อหรือใช้บริการในธุรกิจนี้มากกว่าธุรกิจคู่แข่ง เป็นคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากการซื้อหรือใช้บริการ

ในสินค้านี้ ผู้ประกอบธุรกิจจึงต้องน าเสนอคุณค่าของสินค้าหรือการบริการให้ลูกค้าทราบว่าสินค้าหรือ

การบริการนั้น สามารถช่วยแก้ปัญหาอะไรให้แก่ลูกค้าได้บ้าง (Ostenwalder & Pigneur, 2010) ได้

กล่าวว่า คุณค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้านั้น จะมอบคุณค่าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า ซึ่งคุณค่าอาจ

เป็นไปในเชิงปริมาณ เช่น ราคา หรือความเร็วในการบริการ หรือคุณค่าในเชิงคุณภาพ เช่น การ

ออกแบบ หรือประสบการณ์ในการใช้งาน นอกจากนี้ ยังมีคุณค่าที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ 

เช่น ความแปลกใหม่ในสินค้า ประสิทธิภาพหรือคุณภาพในสินค้า ชื่อเสียงของตราสินค้า และตัวเลือก

ในการปรับแต่งตามความต้องการของลูกค้า เป็นต้น 
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 7.3 How 

  7.3.1 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) คือทรัพยากรที่จ าเป็นต่อการประกอบ

ธุรกิจ ซึ่งแต่ละแบบแผนของโมเดลธุรกิจและประเภทของธุรกิจนั้นใช้ทรัพยากรที่แตกต่างกัน โดยที่

ทรัพยากรหลักนี้จะช่วยในการเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Value Propositions) สร้างความสัมพันธ์กับ

กลุ่มลูกค้า และสร้างกระแสได้ให้แก่ธุรกิจ ทรัพยากรในที่นี้สามารถแบ่งออกมาได้ 4 ประเภทหลัก 

ดังนี้ 

   เชิงวัตถุ (Physical Resource) คือทรัพยากรที่เป็นสินทรัพย์ที่จ าเป็นต่อ

การประกอบธุรกิจ เช่น รถขนส่งเป็นทรัพยากรหลักในธุรกิจการขนส่ง โรงงานเป็นสถานที่ผลิตสินค้า

ต่างๆ เป็นต้น 

   ทรัพยากรทางปัญญา (Intellectual Resource) ซึ่งรวมถื่อเสียงในตรา

สินค้า ข้อมูล หรือลิขสิทธิ์ เช่น ชื่อเสียงของตราสินค้านาฬิกาหรู ทรัพย์สินทางปัญญาของบริษัทขาย

ซอฟต์แวร์ เป็นต้น 

   ทรัพยากรบุคคล (Human Resource) ในแต่ละธุรกิจต่างต้องมีบุคลากร 

แต่ส าหรับบางธุรกิจนั้น ทรัพยากรหลักคือบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง เช่น นักวิทยาศาสตร์

ในบริษัทพัฒนายาทางการแพทย์ สถาปนิกในบริษัทก่อสร้าง ผู้พัฒนาซอฟต์แวร์ในบริษัทขาย

ซอฟต์แวร์ เป็นต้น 

   ทรัพยากรทางการเงิน (Financial Resource) ทุกธุรกิจมีจ าเป็นใน

ทรัพยากรทางด้านการเงิน แต่ส าหรับบางธุรกิจนั้นเป็นหัวใจหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในธุรกิจธนาคาร หรือบริษัทนายทุนต่างๆ 

  7.3.2 กิจกรรมหลัก (Key Activities) คือสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบธุรกิจท าเพ่ือ

ขับเคลื่อนธุรกิจ ซึ่งในแต่ละธุรกิจจะมีกิจกรรมหลักที่แตกต่างกันออกไป กิจกรรมหลักนี้ปฏิบัติไปเพ่ือ

สร้างคุณค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้า (Value Proposition) โดยสามารถแบ่งออกมาเป็น 3 กิจกรรม ดังนี้ 

   การผลิต (Productions) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ การ

สร้าง และการส่งมอบผลิตภัณฑ์ในปริมาณมาก หรือในคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่ง กิจกรรมการผลิตคือ

กิจกรรมหลักในโมเดลธุรกิจของบริษัทอุตสาหกรรมต่างๆ เช่น บริษัทผลิตเครื่องดื่มกระป๋อง บริษัท

ผลิตกระดาษ หรือบริษัทผลิตชิ้นส่วนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

   การแก้ไขปัญหา (Problem Solving) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการหา

วิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้แก่ลูกค้าแต่ละราย ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการต่างๆ เช่น บริษัทที่
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ปรึกษาด้านกฎหมายให้ค าปรึกษาแก่บริษัทลูกค้า โรงพยาบาลให้บริการรักษาผู้ป่วย หรือ ร้านรับซ่อม

นาฬิกา เป็นต้น กิจกรรมการแก้ไขปัญหาจึงเป็นกิจกรรมที่ใช้ความสามารถของบุคลากรในการแก้ไข

ปัญหาเป็นหลัก จึงต้องมีการพัฒนาองค์ความรู้ของบุคลากรอย่างสม่ าเสมอ 

   แพลทฟอร์มหรือเครือข่าย (Platform/network) คือกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง

กับแพลทฟอร์มหรือเครือข่าย ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจมีหน้าที่ในการดูแลความเรียบร้อยของระบบแพลท

ฟอร์มหรือเครือข่าย รวมไปถึงพัฒนาระบบและอุปกรณ์ต่างๆ ให้ทันยุคทันสมัย ธุรกิจที่มีกิจกรรมนี้

เป็นหัวใจหลักนี้มีมากมาย เช่น แพลทฟอร์มซื้อขายของออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการขายของจาก

เจ้าของแพลทฟอร์มโดยตรงไปยังผู้ซื้อ (amazon.com) หรือเจ้าของเป็นเพียงแพลทฟอร์มตัวกลางใน

การน าพาผู้ขายและผู้ซื้อมาติดต่อซื้อขายกัน (ebay.com) การท าธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ผ่าน

บริษัทให้บริการด้านการเงิน (Visa) ซึ่งให้บริการระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย หรือ แพลทฟอร์มสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Network) ต่างๆ ที่ให้บริการผู้ใช้งานพบปะทางสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

  7.3.3 พันธมิตรหลัก (Key Partners) คือ คู่ค้าในธุรกิจเดียวกันหรือธุรกิจอ่ืนๆ ซึ่ง

สามารถจับมือกันเป็นพันธมิตรในการค้าขายเพ่ือลดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ ลดค่าใช้จ่าย หรือ

เพ่ือซื้อขายทรัพยากรต่างๆ และอ่ืนๆ เป็นต้น เนื่องจากในหนึ่งธุรกิจนั้น ไม่สามารถครอบครอง

ทรัพยากรทุกประเภทหรือสามารถท ากิจกรรมต่างๆ ได้ด้วยตนเอง การสร้างพันธมิตรนี้ จึงสามารถ

ช่วยลดงบประมาณในการซื้อขาย และความไว้วางใจ เนื่องมาจากความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทที่มีต่อ

กัน พันธมิตรหลักสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

   พันธมิตรที่ไม่ใช่คู่แข่ง (Non-competitors Partnership) แต่สามารถ

เกื้อหนุนธุรกิจกันได้ เช่น โชว์รูมขายรถยนต์กับร้านติดฟิล์มกระจกรถยนต์ เป็นต้น 

   พันธมิตรที่เป็นคู่แข่ง (Competitors Partnership) แต่ได้รับผลประโยชน์

ร่วมกันได้ เช่น บริษัทผลิตยา 2 บริษัท จับมือเป็นพันธมิตรกันเพ่ือวิจัยและคิดค้นวัคซีนรักษาโรค

ระบาด เป็นต้น 

   พันธมิตรที่ร่วมมือกัน (Joint Ventures) เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการ

บริการน าพาไปสู่ธุรกิจใหม่ เช่น แพลทฟอร์มขายสินค้าออนไลน์เป็นพันธมิตรกับบริษัทขงส่ง เป็นต้น 

   พันธมิตรระหว่างคู่ค้า (Buyer-supplier Partnership) เป็นพันธมิตรที่

พ่ึงพาอาศัยกัน เช่น บริษัทสายการบินกับบริษัทค้าน้ ามัน ร้านตัดผมกับธุรกิจเจลแต่งผม เป็นต้น 

 7.4 Money 
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  7.4.1 กระแสรายได้ (Revenue Streams) คือกระแสเงินสดที่เข้ามาในธุรกิจจาก

กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) ซึ่งมีด้วยกนัหลายวิธี เช่น 

   การขายสินค้าโดยช าระเพียงครั้งเดียว (Asset Sale) เช่น การขายสินค้า

อุปโภคบริโภค จากร้านค้าหรือจากออนไลน์ เป็นต้น 

   ค่าบริการ (Usage fee) เป็นกระแสรายได้จากการใช้บริการรายครั้ง เช่น 

โรงแรมคิดค่าบริการลูกค้าเป็นรายวัน บริษัทเครื่อข่ายมีอัตราค่าบริการโทรทางไกลต่อนาที ค่าตัดผม 

หรือค่าบริการจัดส่งพัสดุ เป็นต้น 

   ค่าสมาชิก (Subscription fees) เป็นกระแสรายได้จากการเก็บค่าบริการ

รายเดือน เช่น ค่าสมาชิกฟิตเนสรายเดือน ค่าสัญญาณโทรศัพท์รายเดือน หรือค่ากรรมสิทธิ์ในการใช้

งานแอปพลิเคชั่นเป็นรายเดือน เป็นต้น 

   ค่าเช่ายืม (Lending/Renting/Leasing) เป็นการให้สิทธิพิเศษในการใช้

งานสินทรัพย์ตามข้อตกลงระหว่างผู้ให้เช่า และผู้เช่า เช่น การเช่าบ้าน การเช่ารถ หรือการเช่า

อุปกรณ์ต่างๆ มาใช้งาน เป็นต้น 

   ค่าลิขสิทธิ์ (Licensing) เป็นกระแสรายได้จากการเก็บค่าอนุญาตให้ใช้สิทธิ

ในการใช้งานทรัพย์สินทางปัญญาตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว้ เช่น สิทธิในการใช้งานซอฟต์แวร์ สิทธิใน

เปิดเพลงของศิลปินในร้านอาหาร หรือสิทธิในการน ารูปภาพของช่างภาพมาใช้งาน เป็นต้น 

   ค่าธรรมเนียม (Brokerage fees) เป็นกระแสได้รายจากการเป็นนายหน้า

ซื้อขาย เช่น ค่าธรรมเนียมการช าระธุรกรรมทางการเงิน ค่าค่าธรรมเนียมนายหน้าจากการแนะน าผู้

ซื้อและผู้ขายทรัพย์สินต่างๆ เป็นต้น 

   ค่าโฆษณา (Advertising) เป็นกระแสรายได้จากการคิดค่าโฆษณาใน

ผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือตราสินค้าต่างๆ 

  7.4.2 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) คือ ค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เกิดขึ้นในการ

ด าเนินธุรกิจ กิจกรรมต่างๆ ในการประกอบธุรกิจล้วนแล้วแต่มีค่าใช้จ่ายเข้ามาเกี่ยว โครงสร้างต้นทุน

สามารถค านวณออกมาได้ชัดเจนยิ่งขึ้น หากทรัพยากรหลัก กิจกรรมหลัก และพันธมิตรหลัก ได้ถูกตี

กรอบออกมาว่าคืออะไร กับใคร หรืออย่างไร ซึ่งโมเดลธุรกิจนั้น สามารถมุ่งเน้นไปใน 2 ทิศทาง ได้แก่ 

1. มุ่งไปที่ต้นทุน (Cost-driven) โดยมีจุดมุ่งหมายในการลดต้นทุนในทุกหนทางตราบเมื่อเป็นไปได้ 

เพ่ือสามารถขายผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้ถูกกว่าธุรกิจคู่แข่ง และ 2. มุ่งไปที่คุณค่า (Value-
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driven) โดยเน้นไปในการสร้างคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือการบริการเป็นหลัก ซึ่งอาจจะตามมาด้วย

ทุนที่สูงขึ้น เป็นต้น ทั้งนี้ โครงสร้างต้นทุนสามารถแบ่งออกมาเป็น 4 ประเภทหลักได้ ดังนี้ 

   ต้นทุนคงที่ (Fixed costs) คือ ค่าใช้จ่ายที่คงที่ไม่ว่าจะผ่านการใช้งานมาก

น้อยเพียงใด และส่วนใหญ่แล้วต้องจ่ายเป็นประจ า เช่น เงินเดือนบุคลากร ค่าเช่าออฟฟิศ หรือค่า

สัญญาณอินเตอร์เน็ตรายเดือน เป็นต้น 

   ต้นทุนผันแปร (Variable costs) คือ ค่าใช้จ่ายที่ไม่คงที่ ขึ้นอยู่กับความ

มากน้อยในการใช้งานในแต่ละเดือน เช่น ค่าน้ า ค่าไฟฟ้า ค่ารักษาพยาบาลของพนักงาน เป็นต้น 

   การประหยัดต่อขนาด (Economies of Scale) คือ ค่าใช้จ่ายที่ถูกลงจาก

การสั่งซื้อในปริมาณมาก เป็นข้อได้เปรียบทางต้นทุนส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีก าลังซื้อ ส่งผลให้

ต้นทุนต่อหน่วยนั้นถูกลง 

   การประหยัดจากขอบเขต (Economies of scope) คือ การประหยัดจาก

การใช้อุปกรณ์หรือแรงงานเดียวกัน เพ่ือสร้างความหลากหลายให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เช่น 

การซื้อเครื่องจักรที่สามารถใช้สายการผลิตเดียวกันในการผลิตผลิตภัณฑ์มากกว่าหนึ่งชนิด เป็นต้น 

 

8. แนวคิดทฤษฎีการบัญชีบริหาร 

 การบัญชีบริหาร คือ กระบวนการด าเนินงานทางการเงินโดยการน าข้อมูลทางการเงินและ

ต้นทุนมาวิเคราะห์และสังเคราะห์ (elfhs, 2016) ได้กล่าวว่า การบัญชีบริหาร คือ การจัดท ารายงาน

ทางการเงินในการบริหารจากการรวบรวมข้อมูล จัดท างบประมาณ และก าหนดต้นทุน เพ่ือท าการ

วิเคราะห์โครงในการลงทุนระยะยาว สอดคล้องกับ (สถาบันวิชาชีพบัญชี, 2017) ที่ได้กล่าวว่าถึง

จุดประสงค์ว่า เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการบริหารจัดการ วางแผน ประเมิน ควบคุมแผนการต่างๆ และ

วัดผลในการด าเนินงานของบุคคล หน่วยงาน หรือภาพรวมของธุรกิจ  

 การบัญชีบริหารเริ่มเป็นที่ต้องการในการใช้งานในช่วงปฎิวัติทางอุตสาหกรรมใน

คริสต์ศตวรรษที่ 19 ในช่วงระยะแรก จากที่ธุรกิจต่างๆ ในยุคนั้นถูกควบคุมโดยเจ้าของเงินทุน บุคคล

เหล่านั้นได้น าทรัพย์สินของตนมาลงทุนโดยปราศจากผู้ร่วมลงทุนภายนอก ในขณะที่ความต้องการใน

ข้อมูลด้านการบัญชีบริหารนั้นสูงขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือให้ผู้บริหารในไปบริหารโครงสร้างการผลิคในโรงงาน 

เนื่องจากหน่วยงานภายนอกต่างๆ เช่น ตลาดหุ้น หน่วยงานรัฐบาล หรือกรมสรรพากร ได้มีข้อบังคับ

ในการแสดงรายการทางการเงินตามมาตรฐานของการบัญชีและกฎหมายที่ก าหนดไว้ ผู้ประกอบการ

จึงต้องท าบัญชีทางการเงินและได้รับรองจากผู้ตรวจสอบบัญชี เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความมัน
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ใจทางการเงินให้แก่บุคคล จึงท าให้บทบาทของการบัญชีบริหารได้ถูกใช้ในการด าเนินธุรกิจมาถึงทุก

วันนี้ เพ่ือให้ผู้บริหารได้ข้อมูลอย่างถูกต้องและทันเหตุการณ์เพ่ือน าไปใช้ในการตัดสินใจต่างๆ ในยุค

โลกาภิวัตน์ 

 8.1 การบัญชีทางการเงิน (Financial Accounting) 

  เป็นการน าเสนอข้อมูลทางการเงินในรูปของงบการเงินเชิงประมาณโดยรวมของ

องค์กร ให้แก่บุคคลที่เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจ อาทิ เช่น นักลงทุน ผู้ถือหุ้น 

หน่วยงานรัฐบาล พนักงานในองค์กร หรือบุคคลที่มีความสนใจ เป็นต้น โดยการน าเสนอนี้ มีหลักฐาน

อย่างเป็นรูปธรรมเพ่ือยื่นยันความถูกต้องอย่างชัดเจน เนื่องจากการบัญชีทางการเงิน (Financial 

Accounting) นี้ เป็นการจัดท าการบัญชีตามมาตรฐานการบัญชีที่รองรับทั่วไป และตามข้อบังคับทาง

กฎหมาย 

 8.2 การบัญชีบริหาร (Management Accounting) 

  เป็นการน าเสนอข้อมูลทางการเงินจากการประมาณการว่าเกิดขึ้นในอดีตและ

รวบรวมไปถึงแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นในอนาคตให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจได้ทราบ ซึ่งเป็นได้ทั้งข้อมูลเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยน าข้อมูลนั้นมาวิเคราะห์เพ่ือให้เป็นแนวทางการวางแผน ควบคุม และท า

การตัดสินใจในประเด็นปัญหาต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งข้อมูลทางการเงินนั้น อาจเป็นข้อมูลเฉพาะ

ส่วนเท่านั้น อาทิ เช่น ข้อมูลทางด้านภาษี ข้อมูลเงินเดือนของพนักงาน หรือข้อมูลทางด้านต้นทุน 

เป็นต้น ฉนั้น ข้อมูลการบัญชีบริหารจึงไม่ได้อิงตามมาตรฐานทางการบัญชีการเงินใดๆ และไม่มีการ

ก าหนดระยะเวลาในการจัดท า ซึ่งการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบนี้ จึงขึ้นอยู่กับความต้องการของ

ผู้ประกอบการ เพ่ือน ามาท าการวิเคราะห์และน าไปพัฒนาธุรกิจได้อย่างถูกจุด 
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 จากความหมายของการบัญชีทางการเงิน (Financial Accounting) และการบัญชีบริหาร 

(Management Accounting) สามารถน ามาสรุปข้อแตกต่างได้ ดังนี้ 

ตารางที่ 1 ข้อแตกต่างระหว่างบัญชีการเงินและบัญชีบริหาร 
 บญัชีการเงิน บญัชีบรหิาร 

ลกัษณะขอ้มลู เป็นขอ้มูลเชิงปริมาณทางการเงินท่ีเกิดขึน้ในอดีต 
โดยมีหลกัฐานเพ่ือยืนยงัความถูกตอ้งของรายการท่ี
สามารถตรวจสอบได ้ 

สามารถเป็นไดท้ัง้ขอ้มลูเชิงปรมิาณและเชิงคณุภาพท่ี
เกิดขึน้ในอดีต และการประมาณการว่าอาจเกิดขึน้ใน
อนาคต เป็นขอ้มลูท่ีใชภ้ายในองคก์ร 

การน าเสนอขอ้มลู เป็นการน าเสนอขอ้มูลทางการเงินแบบภาพรวมของ
ธุรกิจ 

เป็นการน าเสนอขอ้มูลตามความค ารอ้งขอของฝ่าย
บรหิาร หรือผูท่ี้ตอ้งการขอ้มลู 

ผูใ้ชข้อ้มลู บุคคลท่ีเก่ียวข้อง และไม่เก่ียวข้องกับการด าเนิน
ธุรกิจ เช่น นกัลงทนุ หรือ หน่วยงานรฐับาล เป็นตน้ 

บคุคลภายในองคก์ร รวมถึง ผูบ้รหิารระดบัสงู 

ก าหนดการจดับญัชี มีก าหนดการอย่างแน่นอน โดยตอ้งน าเสนออย่าง

นอ้ยปีละ 1 ครัง้ 

ก าหนดการตามความประสงค์ของผู้บริหาร ใน
ปรมิาณที่ตามความตอ้งการ 

หลกัการจดัการ มีรูปแบบการจดัการบญัชีตามมาตรฐานการบญัชีท่ี
รองรบั และตามขอ้บงัคบัทางกฎหมาย 

 

รูปแบบเป็นไปตามท่ีผูบ้รหิารก าหนด สามารถเจาะจง
ขอข้อมูลตามแผนกงาน และมีความยืนหยุ่นตาม
ความตอ้งการ 

ประโยชนท่ี์ไดร้บั ทราบถึ งสถานะทางการ เ งิ นจากผลของการ
บรหิารงาน และผลการด าเนินงานของธุรกิจท่ีผ่านมา 

ทราบถึ งสถานะทางการ เ งิ นจากผลของการ
บรหิารงาน และผลการด าเนินงานของธุรกิจท่ีผ่านมา 
และการประมาณการของการเงินในอนาคต เพ่ือ
น า ไปปรับใช้  แก้ไข  และช่ วยตัดสินใจในการ
บรหิารงานในอนาคต 

 จากข้อมูลเบื้องต้นแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของการบัญชีทางการเงิน (Financial 

Accounting) และการบัญชีบริหาร (Management Accounting) ข้อมูลบางส่วนของการบัญชี

การเงินสามารถน ามาปรับใช้ในการบัญชีบริหารได้ บัญชีการเงินต้องยึดหลักตามมาตรฐานการบัญชี 

และข้อบังคับทางกฎหมาย เพ่ือให้ข้อมูลมีรูปแบบและมาตรฐานที่เชื่อถือได้ ท าให้ข้อมูลของบัญชี

บริหารและการคาดการณ์ในอนาคตอาศัยหลักเกณฑ์ความถูกต้องของบัญชีการเงิน ทั้งนี้ ดังจะเห็นได้

ว่าข้อมูลทางด้านการบัญชีถือได้ว่ามีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการพิจารณาความเป็นไปได้ทาง

การเงินเชิงธุรกิจ ว่าเมื่อท าประมาณการเรียบร้อยแล้วนั้นจะส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจด้านสารสนเทศ

ไปในทิศทางใดและมีโครงสร้างการตัดสินใจเชิงการลงทุนเป็นเช่นไร 

 

9 . แนวคิดทฤษฎี SDLC (System Development Life Cycle) 

 แนวคิดทฤษฎี SDLC (System Development Life Cycle) คือการพัฒนาระบบเพ่ือ

น าไปใช้งานได้จริง โดย (Sunpetch Boriboon, 2017) ได้กล่าวว่า คือกระบวนการในการพัฒนา



  

 

37 

ระบบ ตั้งแต่จุดเริ่มต้นจนถึงจุดสิ้นสุดในการปฏิบัติงาน สอดคล้องกับ (Altvater, 2020) ที่กล่าวว่า 

คือ ระเบียบวิธีที่มีการก าหนดกระบวนการในแต่ละขั้นตอนอย่างชัดเจนเพ่ือสร้างซอฟต์แวร์ที่มี

คุณภาพ ในขณะที่ (innovativearchitects, 2018) กล่าวว่า วัฏจักรนี้ท าให้ผู้ปฏิบัติงานเห็นและ

เข้าใจว่าในแต่ละขั้นตอนนั้นต้องท าอะไรและด าเนินการแก้ไขในขั้นตอนนั้นอย่างไร ซึ่งแนวคิดทฤษฎี  

SDLC (System Development Life Cycle) นี้ ประกอบด้วย 7 ขั้นตอน ได้แก่ การเข้าใจถึงปัญหา 

(Problem Recognition) การศึกษาถึงความเป็นไปได ้(Feasibility Study) การวิเคราะห์ (Analysis) 

การออกแบบ (Design) การพัฒนาระบบ (Construction) การปรับเปลี่ยน (Conversion) และการ

ดูแลรักษาระบบ (Maintenance)  โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นนั้น สามารถสรุปได้ว่า SDLC (System Development 

Life Cycle) คือระเบียบวิธีในการพัฒนาระบบเพ่ือสร้างซอฟต์แวร์ที่มีการก าหนดกระบวนการในแต่

ละข้ันตอนอย่างชัดเจน โดยเริ่มจากการเข้าใจถึงปัญหา เพ่ือน าไปศึกษาความเป็นไปได้ในการผลิตผ่าน

การวิเคราะห์ระบบเพ่ือทราบถึง ข้อดี ข้อเสียและความเหมาะสมของระบบ ออกแบบระบบการ

ท างาน พัฒนาโดยการทดสอบระบบ ปรับเปลี่ยนตามความเหมาะสม และดูแลรักษาระบบหลังจาก

วางจ าหน่าย 

 

ภาพที่ 6 System Development Life Cycle 
ที่มา : Anussara, เข้าถึงเมื่อ 8 สิงหาคม 2563 เข้าถึงได้จาก 

https://www.slideshare.net/AnussaraThathaisong/software-8861643 
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10. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 (กฤติน หินซุย, 2562) ได้วิจัยเรื่อง แนวทางการจัดท าแอปพลิเคชั่นรวบรวมการแสดงและ

ส่งเสริมการตลาดดนตรีคลาสสิกบนโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน พบว่า ปัญหาหลักในการจัดท า

แอปพลิเคชั่นนี้ คือ กลุ่มเป้าหมายมีจ านวนน้อย และตลาดดนตรีคลาสสิกในไทยยังไม่เติบโตเนื่องจาก

ดนตรีคลาสสิกนั้น ไม่ได้อยู่ในจิตใต้ส านึกของวัฒนธรรมคนไทย อย่างไรก็ตาม สามารถน าอุปสรรคนี้

มาสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกจุด และครอบคลุม ส าหรับพฤติกรรมการเลือกใช้

แอปพลิเคชั่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือกลุ่มนักศึกษาที่ไม่เคยซื้อฟังก์ชั่นเพ่ิมเติมใน

แอปพลิเคชั่น (In-App Purchase) หรือเสียเงินในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่น โดยรู้จักแอปพลิเคชั่น

ผ่านการแนะน าจากคนรู้จัก ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับดนตรี และสื่อโฆษณาในอินเตอร์เน็ต 

ส าหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชั่นรวบรวมการแสดงและส่งเสริมการตลาดดนตรี

คลาสสิก พบว่า เพศ อายุ และอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่น 

นอกจากนี้ แอปพลิเคชั่นต้องสามารถดาวน์โหลดได้จากทุกระบบปฏิบัติการ มีส่วนติดต่อกับผู้ใช้ 

(User Interface) ที่สวยงาม และสามารถเสนอค าแนะน าหรือแจ้งปัญหาในแอปพลิเคชั่นได้ ผู้พัฒนา

แอปพลิเคชั่นยังได้กล่าวว่า ปัญหาที่พบเจอในการผลิตแอปพลิเคชั่นคือการก าหนดขอบเขตของงานที่

ไม่ชัดเจนตั้งแต่เริ่มแรก ส่งผลให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการแก้ไขปรับปรุงแอปพลิเคชั่นในภายหลัง 

 (วรุตม์ ภาสุรกุล, 2558) ได้วิจัยเรื่อง การศึกษาแนวทางการประกอบธุรกิจผลิตแอปพลิเคชั่น

ท าดนตรีประกอบ (Backing Track) ในการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มนักดนตรีมืออาชีพและมือ

สมัครเล่น พบว่า ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่นสร้างดนตรีประกอบ (Backing 

Track) คือ คุณภาพของเสียงดนตรีที่สมจริง ความง่ายในการใช้งาน สามารถเปลี่ยนคีย์เพลง 

(Transpose) ได้ และสามารถอัดเสียงเข้าไปในแอปพลิเคชั่นได้ นอกจากนี้ ราคาแอปพลิเคชั่นควรไม่

ต่างจากแอปพลิเคชั่นทั่วไป (35-100 บาท) และสามารถฟังก์ชั่นต่างๆ (In-App Purchase) ภายใน

แอปพลิเคชั่นได้ ส าหรับแนวทางการประกอบธุรกิจแอปพลิเคชั่นสร้างดนตรีประกอบ (Backing 

Track) นั้น วรุตม์ ภาสุรกุล ได้น าเสนอถึงแนวคิดทฤษฎี Five Force Model แนวคิดทฤษฎีด้านการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กร (SWOT Analysis) แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) 

แผนการเงิน และทฤษฎี SDLC (System Development Life Cycle) ไว้เป็นแนวทางการสร้าง

แอปพลิเคชั่นนี้ นอกจากนี้ ยังแนะน าให้ท าการศึกษาจากกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป เพ่ือขยายขอบเขตข้อมูล 

ทราบถึงความต้องการ และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่นที่แตกต่างกัน 
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 (โกเศศ ศรีอุทธา, 2557) ได้วิจัยเรื่อง การพัฒนาระบบแจ้งเตือนข่าวสารผ่านทาง

แอปพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟน ได้มีข้อสรุปผลการศึกษา และได้มีข้อเสนอในการพัฒนา

ระบบโดยการเพ่ิมกระบวนการท างานให้มากขึ้น เช่นระบบการสนทนาผ่านระบบ การเชื่อมโยงข้อมูล 

การยืนยันการลงทะเบียนกรณีข่าวประกาศให้สมาชิกลงทะเบียนเพ่ือรับสิทธิต่างๆ การออกแบบใน

ส่วนของการต่อติดกับผู้ใช้งาน (GUI) ควรเพ่ิมระดับสีเพ่ือสร้างความแตกต่างในแต่ละส่วนข้อมูล การ

น า HTML5 มาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจ นายโกเศศ ศรีอุทธา กล่าวว่าระบบแจ้งเตือนข่าวสารผ่านทาง

แอปพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟนมีคุณภาพอยู่ในระดับดี และสามารถน าไปประยุกค์ใช้ใน

การกระจายข่าวสารและผู้ใช้ยังได้รับข้อมูลข่าวสารได้ทันเวลา 

 (อภิชัย ห้วยศรีจันทร์, 2559) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจใช้โมบาย

แอปพลิ เคชั่นเพ่ือการโฆษณาสินค้าและบริการแบบอิงสถานที่ ในกรุงเทพมหานคร  โดยใช้

กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ จากการศึกษาพบว่ามี 6 ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจใช้

แอปพลิเคชั่นเพ่ือการโฆษณาสินค้าและบริการได้แก่ ความบันเทิง ข้อมูล ความน่าร าคาญ ความ

น่าเชื่อถือ ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาแอปพลิเคชั่นแบบอิงสถานที่ และความคล้อยตามผู้อ่ืน และได้ผล

สรุปว่าทัศนคติมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชั่นเพ่ือการโฆษณาและบริการแบบอิง

สถานที่มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ความคล้อยตามผู้อ่ืน  ความน่าเชื่อถือ ข้อมูล และความบันเทิง ส่วน

ความน่าร าคาญมีผลกระทบเชิงลบต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชั่นเพ่ือการโฆษณาและบริการแบบอิง

สถานที่ นายอภิชัยได้มีข้อเสนอว่าควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยการเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างให้มีขนาดใหญ่

ขึ้นและแนะน าว่าควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆ นอกเหนือไปจาก 6 ปัจจัยดังกล่าว เพ่ือให้ได้ผลที่ชัดเจน

มากขึ้น 

 (เจตน์ จินดาโรจน์, 2556) ได้วิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจใช้นวัตกรรมโปรแกรม

ประยุกต์บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ โดยใช้กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มวัยรุ่น 

นักเรียนหรือนักศึกษาท่ีใช้งานโปรแกรมประยุกต์นั้นมีความตั้งใจใช้งานที่ค่อนข้างมาก อันเนื่องมาจาก

ความคุ้นเคย และพบว่าทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานโปรแกรมประยุกต์บนอุปกรณ์

เคลื่อนที่อย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ การรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้

งาน ความเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต และอิทธิพลจากสังคม ทั้งหมดนี้ ส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดง

พฤติกรรม ซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี นอกจากนี้ ยังให้ข้อเสนอแนะว่า ควร

ท าการศึกษาถึงโปรแกรมประยุกต์แบบแยกประเภทเพ่ือความเฉพาะเจาะจง ท าการศึกษาถึงปัญหา

และสาเหตุของปัจจัยที่มีทัศนคติในระดับปานกลางเพ่ือหาวิธีเพ่ิมระดับทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้ใช้งาน และ 
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ท าการวิจัยเฉพาะกลุ่มผู้ใช้งานที่ไม่เคยท าธุรกรรมต่างๆ บนโปรแกรมประยุกต์ เพ่ือหาปัจจัยที่

ก่อให้เกิดสาเหตุดังกล่าว โดยสามารถพิจารณาจากปัจจัยด้าน พฤติกรรมศาสตร์ ประชากรศาสตร์ 

และทัศนคติอ่ืนๆ เพ่ือสร้างกลยุทธ์ส าหรับการเพ่ิมจ านวนผู้ใช้งาน 

  (ภรภัค เตชะวัชรนันท์, 2556) ได้วิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อโมบายแอพพลิ เคชั่นผ่านทางโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของกลุ่มผู้บริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคล ได้ผลจากการวิจัยว่า เพศ รายได้ อาชีพ สถานภาพ 

และระบบปฏิบัติการของสมาร์ทโฟนที่ใช้ เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่นในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องมาจากความจ าเป็นในการใช้งาน อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้งานที่มีอายุระหว่าง 21-30 

ปี มีความเป็นไปได้ต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ใช้งานที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี ด้วยเหตุที่ขั้นตอน

การดาวน์โหลดมีความซับซ้อนส าหรับผู้ใช้งานในช่วงอายุนั้น เช่นเดียวกับระดับการศึกษาที่มีผลวิจัย

ว่า ผู้ใช้งานที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีความเป็นไปได้ต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ใช้งานที่

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า โดยได้ให้เหตุผลว่าการศึกษาที่สูงขึ้นส่งผลให้มีความ

รอบคอบมากขึ้น ค านึงถึงความคุ้มค่า และประโยชน์ในตัวสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ในส่วนของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่นในเขต

กรุงเทพมหานคร ตามล าดับจากมากไปน้อย นอกจากนี้  ภรภัค เตชะวัชรนันท์ ได้กล่าวว่า จาก

ปริมาณแอปพลิเคชั่นที่มีให้เลือกมากมาย ท าให้ผู้ใช้งานไม่สามารถทราบว่าแอปพลิเคชั่นที่ดาวน์โหลด

มาจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ ผู้ใช้งานจึงเลือกดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่นโดยประเมินจาก

อันดับความนิยม 

 (ปริญญา ธีระเกษมสุข, 2558) ได้วิจัยเรื่อง การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในโมบายแอพพลิเคชั่นของวัยรุ่นไทย พบว่า สื่อโฆษณาแบบแบนเนอร์ (Banner 

Ads) เป็นสื่อที่ผู้ใช้งานเคยเห็นมากที่สุด แต่เป็นสื่อที่กดชมน้อยที่สุด ในขณะที่สื่อโฆษณาแบบวิดีโอ 

(Video Ads) เป็นสื่อที่ผู้ใช้งานเคยเห็นน้อยที่สุด แต่กลับเป็นสื่อที่กดชมมากที่สุด สื่อให้เห็นว่าสื่อ

โฆษณาท่ีมีภาพเคลื่อนไหวสามารถดึงดูดความสนใจได้ดีกว่าภาพนิ่ง ทั้งนี้ การโฆษณาในแอปพลิเคชั่น

ที่มีเนื้อหาตรงกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายจะท าผู้ใช้งานเห็นว่าสื่อโฆษณาในแอปพลิเคชั่นนั้นมี

ประโยชน์ 
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 (สิริสุดา รอดทอง, 2556) ได้วิจัยเรื่อง ความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของ

ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่มสมาร์ทโฟน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ คือ

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความตั้งใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่นที่แตกต่างกัน เช่นเดียวกับปัจจัยด้าน

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความสะดวกในการพกพาอุปกรณ์ ที่มีผลต่อ

ความตั้งใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่นอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ การรับรู้ถึงประโยชน์ของ

แอปพลิเคชั่น ในแง่ของการอ านวยความสะดวกในการด าเนินชีวิต การสร้างความสัมพันธ์ให้แก่บุคคล

รอบข้าง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และความเพลิดเพลินในขณะใช้งาน คือปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์

ที่มีอิทธิพลต่อการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่นอย่างมีนัยส าคัญ สิริสุดา รอดทอง ยังได้กล่าวถึงข้อจ ากัด

ในการวิจัยเรื่องนี้ที่สามารถตอบค าถามได้เพียงบางส่วนเท่านั้น และมีการเสนอให้เลือกวิธีการเก็บ

ข้อมูลในรูปแบบของการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group Discussion) ส าหรับวิจัยที่เกี่ยวข้องใน

อนาคต 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

  

 ในการด าเนินการวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากบุคคล 3 กลุ่ม ได้แก่ 1. นักดนตรี เพ่ือศึกษาปัญหา 

อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 2. ผู้ว่าจ้าง เพ่ือศึกษาปัญหา

และอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3. ผู้พัฒนา

แอปพลิเคชั่น เพ่ือศึกษาปัญหา อุปสรรค และกระบวนการในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณเป็นการเก็บข้อมูลจากการส ารวจ (Survey 

Research Method) ในเขตกรุงเทพมหานครจากแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือน าไปใช้ใน

การรวบรวมข้อมูลของงานวิจัย และน ามาวิเคราะห์สรุปผล โดยมีขั้นตอนในการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

ล าดับขั้นตอนกิจกรรมการวิจัย 

การวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ล าดับขั้นตอนการวิจัยทั้งสิ้น 3 ขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการใน

เขตกรุงเทพมหานคร และกระบวนการในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่ 3 สร้างแนวทางการพัฒนาแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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กิจกรรมการวิจัย 

ขั้นตอนที่  1 ศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งท าการส ารวจข้อมูลส่วนบุคคล ปัญหา อุปสรรค และ

พฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสร้างแบบสอบถามเพ่ือส ารวจ

ข้อมูลส่วนบุคคล ปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดเชิงบริการ และพฤติกรรมผู้บริโภค 

2. ผู้วิจัยท าการสรุปผล และน าเสนอผลการศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางาน

ของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุง เทพมหานคร และกระบวนการในการสร้างแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่

ต้องการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้ค าถามในการสัมภาษณ์ที่อยู่ในกรอบของทฤษฎีหรือ

แนวคิดจากวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

2. เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นเกี่ยวกับ

กระบวนการสร้างแอปพลิเคชั่นเชิงฐานข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้ค าถามในการ

สัมภาษณ์ที่อยู่ในกรอบของทฤษฎีหรือแนวคิดจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

3. ผู้วิจัยท าการสรุปผลและน าเสนอผลการศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรร

หานักดนตรีที่ต้องการในเขตกรุงเทพมหานคร และกระบวนการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขั้ นตอนที่  3  สร้ า งแนวทางการ พัฒนาแอปพลิ เคชั่ น ฐานข้อมูลนักดนตรี ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 

1. ผู้วิจัยน าผลสรุปจากขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 มาก าหนดประเด็นส าคัญ และหา

แนวทางในการสร้างแอปพลิเคชั่นเชิงฐานข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้วิจัยท าการสรุปข้อมูลเพื่อสร้างแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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         ขั้นตอนการวิจัย                          กิจกรรมการวิจัย 

 

ภาพที่ 7 ขั้นตอนการท าวิจัย  
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วิธีการด าเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางการด าเนินการวิจัยในแต่ละขั้นตอนโดยน าเสนอตามล าดับขั้นดังนี้ 

ขั้นตอนที่  1 ศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร มีกิจกรรมการวิจัยดังนี้ 

 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร คือนักดนตรีที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานครจากการเลือกแบบการสุ่มตามความ

สะดวก (Convenience Sampling) จากจ านวนนักดนตรีที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น

กลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 ราย โดยการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มนัก

ดนตรีที่ผู้วิจัย และตามสื่อสังคมออนไลน์ 

 เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามเพ่ือศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรม

การหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด

เชิงบริการ และพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมีวิธีการสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 4P’s 

(4P’s Marketing Mix) และแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

2. สร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการส ารวจข้อมูลส่วนบุคคล ปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางาน

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดเชิงบริการ แนวคิด

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 4P’s (4P’s Marketing Mix) และพฤติกรรมผู้บริโภค แบ่งเป็น 3 ข้อ 

ได้แก่ 

2.1 ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของนักดนตรีที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

ลักษณะการประเมินแบบรายการ (Checklist) 

2.2 ข้อมูลพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะ

การประเมินแบบรายการ (Checklist) 

2.3 ความต้องการใช้งานและสิ่งที่คาดหวังในระบบแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 



  

 

47 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังต่อไปนี้ 

 5 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจ มากที่สุด 
 4 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจ มาก 
 3 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจ ปานกลาง  
 2 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจ น้อย 
 1 หมายถึง มีน้ าหนักในการตัดสินใจ น้อยที่สุด  

 หลังจากนั้น น าค่าเฉลี่ยที่ได้จากการวิเคราะห์มาท าการเปรียบเทียบกับเกณฑ์ในการให้

คะแนนเพื่อใช้ในการแปลความหมาย โดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหาค่าเฉลี่ยดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง น้อย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเพ่ือพิจารณาความเที่ยงตรงของ

เนื้อหา ทั้งในด้านโครงสร้าง ความครอบคลุมของเนื้อหา รวมถึงภาษาที่ใช้ในชุดค าถาม 

 4. ปรับปรุง และจัดพิมพ์ชุดแบบสอบถาม 

 5. น าชุดแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบแล้วไปใช้จริงต่อไป 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ได้ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามส าหรับการศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของ

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามโดยท าการเก็บและรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การศึกษาเกี่ยวกับปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานครเพ่ือทราบถึงความคิดเห็นนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติค่าความถี่ 
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(Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard 

Deviation) 

2. ท าการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของนักดนตรี ข้อมูลพฤติกรรมการหางาน

ของนักดนตรี และปัจจัยที่ส่งผลในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุง เทพมหานคร และกระบวนการในการสร้างแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีกิจกรรมการวิจัยดังนี้ 

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่

ต้องการในเขตกรุงเทพมหานครคือผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหาร และการตลาดในธุรกิจดนตรีจ านวน 3 

ท่าน ได้แก ่

 1. นาย สามขวัญ ตันสมพงษ ์ ต าแหน่ง  กรรมการผู้จัดการ บริษัท What the 

Duck Co.,Ltd. 

 2. นาย อลงกรณ์ เชาว์  ต าแหน่ง  ผู้บริหาร บริษัท What the Duck 

Co.,Ltd. 

 3. นางสาว แอนนา ทัสฐาน  ต าแหน่ง  ผู้ จั ด ก า ร ด้ า น ก า รต ล าด แล ะก า ร

ประชาสัมพันธ์ บริษัท TEAM DND Co.,Ltd. 

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการศึกษากระบวนการในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานครคือผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาแอปพลิเคชั่นจ านวน  3 ท่าน 

ได้แก่ 

 1. นาย ชินวัฒน์ พันธุ์มงคล ต าแหน่ง  Chief Technology Officer (CTO) 

บริษัท VenueE Co., Ltd. 

 2. นาย ธนบูรณ์ บูรณ์พนากานต์ ต าแหน่ง  ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นระบบไอโอเอส 

(Senior iOS Developer) บริษัท Inception Technology 

 3. นาย คณภัทร ยศตระกูล ต าแหน่ง  ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นระบบแอนดรอยด์ 

(Senior Android Developer) บริษัท Ascend Corporation 
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 เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกฉบับที่ 1 เพ่ือทราบถึงปัญหาและ

อุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขตกรุงเทพมหานคร และแบบสัมภาษณ์

เชิงลึกฉบับที่ 2 เพ่ือทราบถึงกระบวนการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร เ พ่ือใช้ เป็นแนวทางการพัฒนาแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีการสร้างเครื่องมือดังนี้ 

 1. ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. ศึกษากระบวนการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. สร้างบทสัมภาษณ์เชิงลึกทั้ง 2 ฉบับ ภายใต้กรอบทฤษฎีและแนวคิดจากการทบทวน

วรรณกรรม ให้ครอบคลุมทั้งด้านเนื้อหา รวมถึงภาษาที่ใช้ในชุดค าถาม 

 4. น าบทสัมภาษณ์เชิงลึกทั้ง 2 ฉบับ เสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเพ่ือพิจารณาความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา ทั้งในด้านโครงสร้าง ความครอบคลุมของเนื้อหา รวมถึงภาษาที่ใช้ในชุดค าถาม 

 5. ปรับปรุง และจัดพิมพ์ชุดค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก 

 6. น าชุดค าถามสัมภาษ์เชิงลึกที่ได้รับการตรวจสอบแล้วไปใช้จริงต่อไป 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ได้ขออนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามส าหรับการศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหา

นักดนตรีที่ต้องการในเขตกรุงเทพมหานคร และแบบสอบถามส าหรับการศึกษากระบวนการสร้าง

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์ และเก็บข้อมูลด้วยตนเอง 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามกิจกรรมการวิจัยโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In Depth 

Interview) กับ กลุ่มผู้ให้ข้อมูล แล้วน ามาสรุปผล 

 ขั้นตอนที่  3 สร้ า งแนวทางการ พัฒนาแอปพลิ เคชั่ นฐานข้อมูลนักดนตรี ใน เขต

กรุงเทพมหานคร มีกิจกรรมการวิจัยดังนี้ 
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1. ผู้วิจัยน าผลสรุปจากขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 มาก าหนดประเด็นส าคัญ และหา

แนวทางในการสร้างแอปพลิเคชั่นเชิงฐานข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้วิจัยท าการสรุปข้อมูลเพ่ือสร้างแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  

 ในการวิจัยเรื่อง “แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้แบ่ง

การวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ประกอบไปด้วย ส่วนที่  1 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) ผ่านการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้

วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้

ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขตกรุงเทพมหานคร และกระบวนการในการสร้าง

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์และสรุปข้อมูลทั้ง 2 

ส่วน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1  ผลการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยการส ารวจความคิดเห็นของ

กลุ่มตัวอย่างนักดนตรีที่เล่นดนตรีเป็นอาชีพ และเล่นเป็นงานอดิเรกเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการหางานแสดงดนตรี พฤติกรรมการซื้อแอปพลิเคชั่น โดยผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอ

ข้อมูลออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป และรายละเอียดทางด้านดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ

ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ตอนที่ 2 ข้อมูลทางด้านปัญหา และอุปสรรคในการหางานดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยใช้สถิติค่าความถี ่(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ตอนที่ 3 ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีใน

เขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน 

(Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป และรายละเอียดทางด้านดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไป และรายละเอียดทางด้านดนตรี ได้แก่ เพศ อายุ จุดประสงค์ของการเล่นดนตรี รายได้ต่อ

เดือน ทักษะหลักทางด้านดนตรีที่ใช้ท าการแสดง และแนวดนตรีที่ท าการแสดง มีผลทางข้อมูล ดังนี้ 

ตารางที่ 2 เพศ 

เพศ Frequency Percent 

ชาย  
หญิง 

รวม 

290 
110 
400 

72.5 
27.5  
100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 290 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 72.5  

ในขณะมีเพศหญิงจ านวน 110 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 27.5 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 ฉบับ 

ตารางที่ 3 อายุ 
อายุ Frequency Percent 

ต่ ากว่า 20 ปี 
20-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
มากกว่า 60 ปี ขึ้นไป 

รวม 

17 
266 
89 
21 
5 
2 

400 

4.3 
66.5 
22.3 
5.3 
1.3 
0.5 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี เป็นจ านวน 266 ราย คิดเป็นสัดส่วน

ร้อยละ 66.5 รองลงมาคืออายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 89 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22.3 อายุ

ระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 21 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.3 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 17 ราย คิด

เป็นสัดส่วนร้อยละ 4.3 อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 5 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 1.3 และอายุ

มากกว่า 60 ปี จ านวน 2 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4 จุดประสงค์ของการเล่นดนตรี 

จุดประสงค์ของการเล่นดนตรี Frequency Percent 

เล่นเป็นอาชีพ 
เล่นเป็นงานอดิเรก 

รวม 

271 
129 
400 

67.8 
32.3 
100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล่นดนตรีเป็นอาชีพจ านวน 271 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

67.8 และมีผู้ที่เล่นดนตรีเป็นงานอดิเรกจ านวน 129 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 32.2 ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 400 ฉบับ 

ตารางที่ 5 รายได้ต่อเดือน 

อายุรายได้ต่อเดือน Frequency Percent 

ไม่เกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

รวม 

68 
110 
99 
48 
36 
39 
400 

17.0 
27.5 
24.8 
12.0 
9.0 
9.8 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท จ านวน 110 ราย 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 27.5 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท จ านวน 99 ราย 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.8 รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 68 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อย

ละ 17.0 รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 30,001-40,000 บาท จ านวน 48 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 12.0 

รายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 39 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.8 และรายได้ต่อเดือน

อยู่ที่ 40,001-50,000 บาท จ านวน 36 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 6 หลักทางด้านดนตรีที่ใช้ท าการแสดง 

ทักษะหลักทางด้านดนตรีที่ใช้ท าการแสดง Frequency Percent 

ขับร้อง 
เปียโน/คีย์บอร์ด 
เครื่องเป่าทองเหลือง 
เครื่องเป่าลมไม้ 
เครื่องสาย (คลาสสิก) 
กีต้าคลาสสิก/โปร่ง/ไฟฟ้า 
เบสไฟฟ้า 
กลองชุด/เครื่องให้จังหวะ 
อ่ืนๆ 

รวม 

79 
65 
21 
30 
26 
84 
38 
49 
8 

400 

19.8 
16.3 
5.3 
7.5 
6.5 
21.0 
9.5 
12.3 
1.8 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ทักษะการเล่นกีต้าคลาสสิก/โปร่ง/ไฟฟ้า ในการแสดงจ านวน 

84 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21.0 รองรอมาได้แก่การขับร้อง มีจ านวน 79 ราย ในสัดส่วนร้อยละ 

19.8 รองลงมาได้แก่เปียโน/คีย์บอร์ด จ านวน 65 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16.3 กลองชุด/เครื่องให้

จังหวะจ านวน 49 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 12.3 เบสไฟฟ้าจ านวน 38 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

9.5 เครื่องเป่าลมไม้ 30 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 7.5 เครื่องสาย (คลาสสิก) จ านวน 26 ราย คิด

เป็นสัดส่วนร้อยละ 6.5 เครื่องเป่าทองเหลืองจ านวน 21 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.3 และอ่ืนๆ อีก 

8 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 แนวดนตรีที่ท าการแสดง 

แนวดนตรีที่ท าการแสดง Frequency Percent 

ป๊อป 
แจ็ส 
ร็อค 
คลาสสิก 
อ่ืนๆ 

รวม 

171 
60 
52 
83 
34 
400 

42.8 
15.0 
13.0 
20.8 
8.4 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการแสดงดนตรีแนวป๊อปเป็นจ านวน 171 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 42.8 รองลงมาได้แก่แนวคลาสสิกจ านวน 83 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20.8 แจ็

สจ านวน 60 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.0 ร็อคจ านวน 52 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 13.0 และ

อ่ืนๆ เช่น เร็กเก้ โซล และดนตรีประเภทย่อย (Subgenre) อีกจ านวน 34 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

8.4 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 ข้อมูลทางด้านปัญหา และอุปสรรคในการหางานดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลทางด้านปัญหา และอุปสรรคในการหางานดนตรี จากแบบสอบถามเชิงปริมาณจากนัก

ดนตรีที่เล่นเป็นมืออาชีพ และนักดนตรีที่เล่นเป็นงานอดิเรก มีผลทางข้อมูล ดังนี้ 

ตารางที่ 8 ความถี่ในการท าการแสดงต่อสัปดาห์ 
ความถี่ในการท าการแสดงต่อสัปดาห์ Frequency Percent 

1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

รวม 

188 
36 
34 
142 
400 

47.0 
9.0 
8.5 
35.5 
100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการแสดงดนตรีประมาณ 1 ครั้งต่อสัปดาห์เป็น

จ านวน 188 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47.0 รองลงมาได้แก่มากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 142 

ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35.5 รองลงมาได้แก่ 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 36 ราย คิดเป็นสัดส่วน

ร้อยละ 9.0 และ รองลงมาได้แก่ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 34 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8.5 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 9 สถานที่หลักท่ีท าการแสดง 

สถานที่หลักท่ีท าการแสดง Frequency Percent 

ร้านอาหาร 
ผับ/บาร์ 
โรงแรม 
ห้างสรรพสินค้า 
หอแสดงดนตรี (Concert Hall) 
งานอีเว้นท์ดนตรี 
โรงเรียนสอนดนตรี 
อ่ืนๆ 

รวม 

89 
137 
52 
16 
40 
23 
16 
27 
400 

22.2 
34.3 
13.0 
4.0 
10.0 
5.8 
4.0 
6.8 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการแสดงในผับ/บาร์ เป็นจ านวน 137 ราย คิดเป็นสัดส่วน

ร้อยละ 34.3 รองลงมาคือร้านอาหาร จ านวน 89 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22.2 รองลงมาได้แก่

โรงแรม จ านวน 52 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 13.0 รองลงมาได้แก่หอแสดงดนตรี 40 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 10.0 รองลงมาได้แก่งานอีเว้นท์ดนตรี จ านวน 23 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.8 

รองลงมาได้แก่โรงเรียนสอนดนตรี จ านวน 16 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.0 และสถานที่อ่ืนๆ 

จ านวน 27 ราย คิดเป็นสัดส่วนของที่เหลือร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 

  



  

 

57 

ตารางที่ 10 ช่องทางการหางานแสดงดนตรี 

ช่องทางการหางานแสดงดนตรี Frequency Percent 

มีผู้แนะน า 
เว็บไซต์หางาน 
ติดต่อสถานที่ประกอบการด้วยตัวเอง 
กลุ่มนักดนตรีบนสื่อสังคมออนไลน์ 
เพจของสถานประกอบการต่างๆ 

รวม 

245 
10 
50 
87 
8 

400 

61.3 
2.5 
12.5 
21.8 
2.0 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผู้แนะน าในการหางานแสดงดนตรี จ านวน 245 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 61.3 รองลงมาได้แก่ การหางานทางกลุ่มนักดนตรีบนสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 87 

ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21.8 หางานโดยติดต่อสถานที่ประกอบการด้วยตัวเอง จ านวน 50 ราย 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 12.5 รองลงมาได้แก่ผ่านเว็บไซต์หางาน จ านวน 10 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

2.5 และเพจของสถานประกอบการต่างๆ จ านวน 8 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 

ตารางที่ 11 ปัญหาในการท างานระหว่างผู้ว่าจ้าง 

ปัญหาในการท างานระหว่างผู้ว่าจ้าง Frequency Percent 

ผู้ว่าจ้างไม่มีความรู้ด้านดนตรี/ระบบเครื่อง
เสียง 
ผู้ว่าจ้างมีงบประมาณจ ากัด 
ติดต่อยาก 
ผู้ว่าจ้างอธิบายตัวงานไม่ชัดเจน 

รวม 

175 
176 
23 
26 
400 

43.8 
44.0 
5.8 
6.5 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบว่าปัญหาในการท างานระหว่างผู้ว่าจ้างคือ ผู้ว่าจ้างมี

งบประมาณจ ากัด จ านวน 176 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44.0 รองลงมาคือ ผู้ว่าจ้างไม่มีความรู้ด้าน

ดนตรี/ระบบเครื่องเสียง จ านวน 175 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ ผู้ว่าจ้างอธิบาย

ตัวงานไม่ชัดเจน จ านวน 26 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.5 และติดต่อยาก จ านวน 23 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 12 ช่องทางการสื่อสารระหว่างนักดนตรีกับผู้ว่าจ้าง 

ช่องทางการสื่อสารระหว่างนักดนตรีกับผู้ว่าจ้าง Frequency Percent 

สื่อสารผ่านโทรศัพท์ 
สื่อสารผ่านแอปพลิเคชั่นสื่อสาร เช่น ไลน์, อินบ๊
อกซ์ 
อีเมล (E-mail) 

รวม 

126 
270 
4 

400 

31.5 
67.5 
1.0 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สื่อสารกับผู้ว่าจ้างผ่านแอปพลิเคชั่นสื่อสาร จ านวน 270 ราย 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 67.5 รองลงมาคือ สื่อสารผ่านโทรศัพท์ 126 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 31.5 

และสื่อสารทางอีเมล (E-mail) จ านวน 4 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

ตารางที่ 13 ระบบปฏิบัติการของสมาร์ทโฟนที่ใช้ 

ระบบปฏิบัติการของสมาร์ทโฟนที่ใช้ Frequency Percent 

ระบบไอโอเอส (iOS) 
ระบบแอนดรอยด ์(Android) 
อ่ืนๆ 

รวม 

242 
155 
3 

400 

60.5 
38.8 
0.7 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS) จ านวน 242 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 60.5 รองลงมาคือระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android) จ านวน 155 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 38.8 และอ่ืนๆ อีก 3 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 14 เคยซื้อแอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนหรือไม่ 

เคยซื้อแอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟนหรือไม่ Frequency Percent 

เคย 
ไม่เคย 

รวม 

300 
100 
400 

75.0 
25.0 
100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อแอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน จ านวน 300 ราย คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 75.0 และไม่เคยซื้อ จ านวน 100 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25.0 

ตารางที่ 15 เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่น 
เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่น Frequency Percent 

จ าเป็นต้องใช้งาน 

ตามกระแสความนิยม 

คนรู้จักแนะน าให้ใช้ 
แอปพลิเคชั่นลดราคา 

อ่ืนๆ 
รวม 

341 
9 
35 
3 
12 
400 

85.3 
2.2 
8.8 
0.7 
3.0 

100.0 

 เหตุผลหลักที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่นเป็นเพราะจ าเป็นต้องใช้

งาน จ านวน 341 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 85.3 รองลงมาคือ มีคนรู้จักแนะน าให้ใช้ จ านวน 35 

ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8.8 ตามกระแสความนิยม จ านวน 9 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 2.2 

แอปพลิเคชั่นลดราคา จ านวน 3 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 0.7 และเหตุผลอ่ืนๆ อีกจ านวน 12 ราย 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16 เคยซื้อฟังค์ชั่นต่างๆ ภายในแอปพลิเคชั่น (In-app purchase) หรือไม่ 

เคยซื้อฟังค์ชั่นต่างๆ ภายในแอปพลิเคชั่นหรือไม่ Frequency Percent 

เคย 
ไม่เคย 

รวม 

234 
166 
400 

58.5 
41.5 
100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อฟังค์ชั่นต่างๆ ภายในแอปพลิเคชั่น (In-app Purchase) 

จ านวน 234 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 58.5 และไม่เคยซื้อ จ านวน 166 ราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

41.5 

ตารางที่ 17 สนใจใช้งานหรือไม่ 

สนใจใชง้านในแอปพลิเคชั่นหรือไม ่ Frequency Percent 
สนใจ 
ไมส่นใจ 

รวม 

360 
40 
400 

90.0 
10.0 

100.0 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 360 หรือร้อยละ 90.0 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และไม่สนใจใช้งาน 

จ านวน 40 ราย หรือร้อยละ 10.0 

 

ตอนที่ 3 ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามเชิงปริมาณจากนักดนตรีที่เล่นเป็นมืออาชีพ และนักดนตรีที่เล่น

เป็นงานอดิเรก โดยมีระดับความคิดเห็นจาก สนใจใช้งานมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย

ที่สุด มีผลทางข้อมูล ดังนี้ 

 

 

ตารางที่ 18 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี 
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ปัจจัยท่ีส่งผล 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีต่อปัจจัยท่ีส่งผล 

ต่อการตัดสินใจใช้งาน 

แอปพลิเคชั่นฐานขอ้มูลนักดนตรี 

Mean S.D. 

ระดับ

ความส าคญั 

1. แอปพลิเคชั่นใช้งานง่าย 4.37 0.859 มากที่สุด 

2. มีผู้แนะน าให้ใช้งาน 3.96 0.943 มาก 

3. ให้ความมั่นใจเร่ืองการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้ 4.31 0.940 มากที่สุด 

4. แอปพลิเคชั่นเป็นที่รู้จัก ได้รับคะแนนรีวิวสูงใน 

App Store และ Google Play Store 4.06 0.924 มาก 

5. สามารถเพ่ิมช่องทางในการหางานแสดงดนตรี 4.46 0.803 มากที่สุด 

6. สามารถใส่ผลงานลงไปในบัญชีผู้ใช้งานได้ เช่น ไฟล์เสียง หรือ วีดีโอ 

เพ่ือเป็นการน าเสนอตัวเอง 4.41 0.827 มากที่สุด 

7. ระบบในแอปพลิเคชัน่มีการแจ้งเตือนที่ดี เช่น แจ้งเตือนเมื่อมงีานที่

เหมาะสมกับผู้ใช ้ 4.30 0.815 มากที่สุด 

8. หน้าตาของส่วนประสานงานกับผู้ใช้ในแอปพลิเคชั่น (User 

Interface) มีความสวยงาม 4.22 0.907 มากที่สุด 

9. ขนาดความจุของแอปพลิเคชัน่น้อย 3.84 1.055 มาก 

10. ได้กรรมสิทธิ์ในแอปพลิเคชั่น โดยช าระค่าบริการเพียงคร้ังเดียว 4.28 0.939 มากที่สุด 

11. สามารถซื้อฟังก์ชัน่เพ่ือเลือกผลประโยชน์ต่างๆ เพ่ิมเติมจากเมนู

มาตรฐาน 3.82 1.118 มาก 

12. ใช้บริการโดยช าระค่าบริการเป็นรายเดือน 2.83 1.391 ปานกลาง 

13. เมื่อจ่ายค่าบริการรายเดือนอย่างต่อเนื่อง ผู้ใช้งานจะได้รับข้อเสนอ

พิเศษ เช่น จ่ายค่าบริการ 6 เดือน สามารถใช้บริการฟรี 1 เดือน 3.32 1.420 ปานกลาง 

14. มีการให้ทดลองใช้งานก่อน 4.36 0.960 มากที่สุด 
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รวม 4.03 0.992 มาก 

  จากการประมวลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นในระดับ มากที่สุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เรียงล าดับความคิดเห็น

ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครได้ 

ดังนี้ 

 1. ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่ อการตัดสินใจใช้งาน

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ มากที่สุด ได้แก่ 

  1.1 สามารถเพ่ิมช่องทางในการหางานแสดงดนตรี  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.46 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.803 

  1.2 สามารถใส่ผลงานลงไปในบัญชีผู้ใช้งานได้ เช่น ไฟล์เสียง หรือ วีดีโอ เพ่ือเป็น

การน าเสนอตัวเอง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.827 

  1.3 แอปพลิเคชั่นใช้งานง่าย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.859 

  1.4 มีการให้ทดลองใช้งานก่อน โดยมีค่าเฉลี่ย 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.96 

  1.5 ให้ความมั่นใจเรื่องการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.31 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.94 

  1.6 ระบบในแอปพลิเคชั่นมีการแจ้งเตือนที่ดี เช่น แจ้งเตือนเมื่อมีงานที่เหมาะสมกับ

ผู้ใช้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.815 

  1.7 ได้กรรมสิทธิ์ในแอปพลิเคชั่น โดยช าระค่าบริการเพียงครั้งเดียว โดยมีค่าเฉลี่ย 

4.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.939 

  1.8 หน้าตาของส่วนประสานงานกับผู้ใช้ในแอปพลิเคชั่น (User Interface) มีความ

สวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ย 4.22 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.907 

 2. ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่ อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งาน

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ มาก ได้แก่ 
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  2.1 แอปพลิเคชั่นเป็นที่รู้จัก ได้รับคะแนนรีวิวสูงใน App Store และ Google Play 

Store โดยมีค่าเฉลี่ย 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.924 

  2.2 มีผู้แนะน าให้ใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.943 

  2.3 ขนาดความจุของแอปพลิเคชั่นน้อย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.055 

  2.4 สามารถซื้อฟังก์ชั่นเพ่ือเลือกผลประโยชน์ต่างๆ เพ่ิมเติมจากเมนูมาตรฐาน โดย

มีค่าเฉลี่ย 3.82 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.118 

 3. ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งาน

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ ปานกลาง ได้แก่ 

  3.1 เมื่อจ่ายค่าบริการรายเดือนอย่างต่อเนื่อง ผู้ใช้งานจะได้รับข้อเสนอพิเศษ เช่น 

จ่ายค่าบริการ 6 เดือน สามารถใช้บริการฟรี 1 เดือน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.32 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.42 

  3.2 ใช้บริการโดยช าระค่าบริการเป็นรายเดือน โดยมีค่าเฉลี่ย 2.83 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.391 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) กับผู้เชี่ยวชาญ 2 กลุ่ม ได้แก่ 1. ผู้ว่าจ้าง ด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคที่พบในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการส าหรับ

ท าการแสดง ประโยชน์ และสิ่งที่คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร และ 2. ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น เพื่อศึกษาความคิดเห็น ปัญหาที่อาจจะ

เกิดขึ้นในการสร้าง ค่าใช้จ่ายและระยะเวลาในการผลิต การดูแลรักษา และกระบวนการสร้าง

แอปพลิเคชั่นเชิงฐานข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญมีดังต่อไปนี้ 

 ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหาร และการตลาดในธุรกิจดนตรี 

 1. นาย สามขวัญ ตันสมพงษ ์ ต าแหน่ง กรรมการผู้จัดการ บริษัท What the Duck 

Co.,Ltd. 

 2. นาย อลงกรณ์ เชาว์  ต าแหน่ง ผู้บริหาร บริษัท What the Duck Co.,Ltd. 

 3. นางสาว แอนนา ทัสฐาน  ต าแหน่ง ผู้จัดการด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 

บริษัท TEAM DND Co.,Ltd. 

 ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาแอปพลิเคชั่น 

 1. นาย ชินวัฒน์ พันธุ์มงคล ต าแหน่ง Chief Technology Officer (CTO) บริษัท 

VenueE Co., Ltd. 

 2. นาย ธนบูรณ์ บูรณ์พนากานต์ ต าแหน่ง ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นระบบไอโอเอส (Senior 

iOS Developer) บริษัท Inception Technology 

 3. นาย คณภัทร ยศตระกูล ต าแหน่ง ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นระบบแอนดรอยด์ (Senior 

Android Developer) บริษัท Ascend Corporation 

 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 2 กลุ่ม ผู้วิจัยได้ท าการวิ เคราะห์

ข้อมูลจากบทสัมภาษณ์ และได้เรียบเรียงล าดับตามหัวข้อ ดังนี้ 

  1. ข้อมูลทางด้านปัญหาและอุปสรรคที่พบในการสรรหานักดนตรีส าหรับท าการ

แสดง สิ่งที่คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรี มุมมอง และความคิดเห็นที่มีต่อ 

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  2. ข้อมูลทางด้านการสร้างแอปพลิเคชั่นในแง่มุมของต้นทุนการผลิต การดูแลรักษา 

จุดแข็ง จุดอ่อน ข้อจ ากัด และปัญหาในการผลิตแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ข้อมูลทางด้านปัญหาและอุปสรรคที่พบในการสรรหานักดนตรีส าหรับท าการแสดง สิ่งที่

คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรี  มุมมอง และความคิดเห็นที่มีต่อ 

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. ประเด็นค าถาม “ปัญหาและอุปสรรคที่ท่านพบในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการ

ส าหรับท าการแสดงในงานต่างๆในเขตกรุงเทพมหานคร” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า “…ปัญหาที่พบบ่อยคือ คนจ้างไม่ค่อย

รู้จักวง การหาแนวดนตรีได้ตามที่ลูกค้าต้องการอาจจะรู้จักแค่วงที่ตัวเองต้องการ  กรณีที่วงที่ตน

ต้องการไม่ว่าง ลูกค้าก็จะไม่รู้แล้วว่าต้องเลือกวงไหนดี...” นอกจากนี้ยังได้กล่าวว่าถ้าลูกค้า “…ไม่เคย

ฟัง หรือไม่รู้จัก เลยเป็นเรื่องยากในการตัดสินใจจะจ้างวงนั้นๆ จึงต้องมีคนแนะน าที่ดีที่เข้าใจในมุม

ของความต้องการของลูกค้า และคอยให้ค าปรึกษาหรือเสนอให้เขาเห็นภาพมากขึ้น เพ่ือเป็นตัวเลือก

ในการตัดสินใจ…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า นักดนตรีที่ผู้ว่าจ้างรู้จักนั้นมี

จ านวนจ ากัด หากนักดนตรีไม่สะดวกท าการแสดงในเวลาที่ผู้ว่าจ้างต้องการ ผู้ว่าจ้างไม่มีนักดนตรีอ่ืน

มาทนแทน ผู้แนะน าที่เข้าใจความต้องการของผู้ว่าจ้างจึงเป็นบุคคลที่จ าเป็นเพ่ือให้ผู้ว่าจ้างมีตัวเลือก

ในการตัดสินใจมากขึ้น…” 

 2. ประเด็นค าถาม “ในมุมมองของท่าน สิ่งที่คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวม

ฐานข้อมูลของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนั้นควรประกอบไปด้วยการท างานของโปรแกรม

ในลักษณะ (feature) ใดบ้าง” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า “…ควรมี feature แนะน าศิลปิน ชื่อ

อะไร มาจากไหน วงแนวไหน มีประวัติวงให้รู้จัก เพ่ือเวลาที่มีผู้สนใจจะได้มาอ่าน มาท าความรู้จัก จะ

ได้เห็นหน้าเห็นตาวง ผลงานหรือลิงค์เพลงของวง หรือลิงค์แสดงสดเพ่ือให้ลูกค้าดู...” นอกจากนี้ ใน

เรื่องของวันเวลา ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวเพ่ิมว่า “…ระบบต้องแยกราคาของวงให้ชัดเจน ว่างานแบบนี้
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ราคาเท่าไหร่ แบบนั้นเท่าไหร่ เล่นกี่นาที และควรใส่รายละเอียดอ่ืนๆ หรือข้อจ ากัดของวงที่ทางลูกค้า

ต้องทราบ…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า feature ในแอปพลิเคชั่นต้องมี

รายละเอียดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ลิงค์เพลง หรือรูปภาพ เป็นต้น ประวัติของวงควรมีข้อมูลที่ครบถ้วน 

ควรระบุให้ชัดเจนว่าประเภทของงานต่างๆ ที่รับนั้น ราคาเท่าไหร่ รวมถึงระยะเวลาในการแสดง และ

ข้อจ ากัดอ่ืนๆ หากมีให้ผู้ว่าจ้างทราบไว้ล่วงหน้า นอกจากนี้ผู้ให้สัมภาษณ์ยังกล่าวเพ่ิมเติมว่า หาก

สามารถบอกได้ว่าวันนี้มีวงไหนแสดงที่ไหนบ้าง เพ่ือเป็นการติดตามของลูกค้าหรือคนที่อยากดูวง จะ

เป็น feature ที่ดีมาก 

 3. ประเด็นค าถาม “ท่านเห็นว่าแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จะสามารถช่วยในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการได้หรือไม่ อย่างไร” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า “…แอปพลิเคชั่นนี้จะสามารถช่วยได้ใน

เรื่องการแนะน าวงต่างๆ ที่ดีในตอนนี้ สามารถแยกเป็นกลุ่มชัดเจนให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

การท ารายชื่อของวงที่มาแรงเป็น Chart ต่างๆ เพ่ือแนะน าลูกค้าให้ได้ดู น่าจะสะดวกมากขึ้น และถ้า

ลูกค้าสามารถค้นหาได้ด้วยตัวเอง ถ้าชอบวงไหนก็ติดต่อกับทีมงานได้โดยตรง…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถช่วยแนะน าวงต่างๆ ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ การน า

เทคโนโลยีในโปรแกรมเข้ามาช่วยสามารถพัฒนาระบบการแนะน าศิลปินได้ดียิ่งขึ้น 

 4. ประเด็นค าถาม “ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านการอ านวยความสะดวกต่อการจ้างนักดนตรีเม่ือท าการแสดง” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวว่า “…สะดวกมากขึ้น ถ้าสามารถท าให้

ครอบคลุมเรื่องรายละเอียด ความรวดเร็ว และข้อมูลอย่างถูกต้อง ก็จะช่วยอ านวยความสะดวกในการ

ตัดสินใจมากขึ้นกับลูกค้าได้…” และยังให้ค าแนะน าว่า “…ในอนาคตอาจจะมี function ที่สามารถ

สามารถเช็คคิวได้ตลอดเวลาว่าลูกค้าอยากได้คิววันไหน และสามารถจองได้เลย...” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานครจะมีประสิทธิภาพหากสามารถครอบคลุมในรายละเอียด ความถูกต้อง และ

ความรวดเร็ว เพ่ือช่วยในการตัดสินใจของผู้ว่าจ้างได้ นอกจากนี้ function ต่างๆ ที่สามารถน ามา
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พัฒนาได้ในอนาคต เช่น function การเช็คคิวนักดนตรี และระบบการจอง จะช่วยให้ระบบบริการ

ของแอปพลิเคชั่นสมบูรณ์ ช่วยในการตัดสินใจ และสะดวกยิ่งข้ึน 

 ข้อมูลทางด้านการสร้างแอปพลิเคชั่นในแง่มุมของต้นทุนการผลิต การดูแลรักษา จุดแข็ง 

จุดอ่อน ข้อจ ากัด และปัญหาในการผลิตแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1. ประเด็นค าถาม “ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานครในแง่มุมของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม” 

ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความเห็นไว้ดังนี้ 

ตารางที่ 19 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคามในการผลิตแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

SWOT Analysis 
 

Strengths (จุดแข็ง) 
1 . “…เวลาคน้หานกัดนตรีจะง่ายขึน้มาก…” 

2 . “…ลดขัน้ตอนในการสรรหานกัดนตรี และช่วยในการตดัสนิใจเลือก…” 
3 . “…ขอ้มลูทัง้หมดสามารถจดัเก็บไวใ้นระบบจดัเก็บขอ้มลูออนไลนไ์ด ้(Cloud Storage)…” 

Weaknesses (จุดอ่อน) 1  . “…การได ้Data ของนกัดนตรีในปริมาณท่ีเยอะค่อนขา้งยาก เพราะว่าหาก platform ไม่มี Data อาจจะท าให้
แอปพลเิคชั่นใชง้านไดไ้ม่เตม็ท่ี Data ของนกัดนตรีจงึเป็นขอ้มลูท่ีส  าคญัส าหรบัแอปพลเิคชั่นนี…้” 
2 . “…ควรระวงัเรื่อง Security และ ลขิสทิธ์ิของรูปภาพและเพลงของนกัดนตรี ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพหรือเพลงอาจเป็น
ของตนเองหรือผูอ่ื้น หากเกิดการละเมิดลขิสทิธ์ิขึน้จะท าใหแ้อปพลิเคชั่นหรือนกัดนตรีเสียหายได ้แต่ถา้ป้องกันไดก็้
น่าจะเป็นจดุแข็งเลย…” 

3  . “…อาจมีความไม่แม่นย าของขอ้มูล  (Data Accuracy) เกิดขึน้ ขอ้มูลท่ีนกัดนตรีกรอก และขอ้มูลท่ีผูว้่าจา้งเห็น
ตอ้งตรงกนั…” 

Opportunities (โอกาส) 1 . “…ในอนาคต จะมีสดัสว่นของประชากรท่ีใชส้มารท์โฟนมากขึน้ จงึท  าใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มลูไดง้่ายกว่าเดมิ…” 
2 . “…ระบบการช าระเงินท่ีพฒันาในอนาคตอาจท าใหส้ะดวกสบายมากขึน้…” 

3. “…เทคโนโลยีการเรียนรูข้องเครื่อง (Machine Learning) สามารถน ามาช่วยในการแนะน านกัดนตรีใหแ้ก่ผูใ้ชง้าน 
คนจา้งเขาอาจจะไม่รูห้รอกว่าเขาชอบคนท่ีรอ้งเพลงป๊อปกับร๊อค  แต่เขากดเขา้ไปดนูกัดนตรีแนวนีบ้่อย เขาก็ไม่
จ าเป็นท่ีจะตอ้งกรอกอะไรเลยดว้ยซ า้ เราสามารถแนะน าใหเ้ขาไดท้นัที…” 
4  . “…ในอนาคตอาจมี platform ท่ีสามารถเขียนไดท้ัง้สองระบบปฏิบตัิการ  (iOS และ Android) จึงไม่จ าเป็นตอ้ง
จา้งผูพ้ฒันาแอปพลเิคชั่นของทัง้สองระบบ จงึสามารถลดคา่ใชจ้่ายได…้” 

Threats  
(ภัยคุกคาม) 

1 . “…ลขิสทิธ์ิของเพลง…” 
2 . “…แอปพลเิคชั่นนีเ้ป็นเพียงการรวบรวมฐานขอ้มลูนกัดนตรี แปลว่าใครท่ีสามารถรวบรวมขอ้มูลไดก็้สามารถท า
ได ้หลกัๆ แลว้มีแคเ่รื่องของ Data เลย ผูพ้ฒันาทกุคนท า platform ได ้คนท่ีมี connection เยอะก็สามารถรวบรวม
ได…้” 

  นอกจากนี้ ผู้ ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า “…เดี๋ยวนี้คนไม่ค่อยดาวน์โหลด

แอปพลิเคชั่นใหม่ เพราะว่าดาวน์โหลดมาก็ไม่ได้ใช้ เดี๋ยวนี้คนชอบเข้าเว็บในโมบายมากกว่า (Mobile 

Web) สมมุติลูกค้าอยากหานักดนตรีโดยการค้นหาผ่านกูเกิ้ล หากเราไม่มีเว็บ เขาก็จะหาเราไม่เจอ 
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หากผู้ใช้งานค้นหาเราในรูปแบบของแอปพลิเคชั่น เขาจะต้องดาวน์โหลดตัวแอปพลเคิชั่นก่อนจึงจะ

สามารถใช้งานได้ ท าให้เรา acquire user ได้ยากกว่าเจ้าอื่นเพราะมีขั้นตอนมากกว่า…” 

  จากข้อมูลเพ่ิมเติมที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า นอกเหนือจากการเขียน

แอปพลิเคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟนแล้ว ควรสร้าง Mobile Web ด้วย เพ่ือรองรับผู้ใช้งานทั้งผู้ว่าจ้าง 

และนักดนตรี ได้จากทุกช่องทางไม่ว่าจะผ่าน แอพสโตร์ (App Store) เพลย์สโตร์ (Play Store) หรือ 

Browser ในสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ 
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 2. ประเด็นค าถาม “ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

  ในประเด็นค าถามนี้  ผู้ ให้สัมภาษณ์ได้ ให้ความเห็นว่ า “…ต้องหาผู้ พัฒนา

แอปพลิเคชั่นที่เชื่อถือได้ เราต้องหา Data ของนักดนตรีมาใส่แอปพลิเคชั่น หลังจากนั้นเราต้องหา

ผู้ใช้งาน (user) เพราะว่าหากเราไม่มีข้อมูลที่เพียงพอ แอปพลิเคชั่นจะดึงดูดผู้ใช้งานรายใหม่ได้

ยาก…” “…การใส่ไฟล์เสียง หรือวีดีโอของนักดนตรีลงไปในแอปพลิเคชั่นจะท าให้ข้อมูลมีขนาดใหญ่

มาก เซิร์ฟเวอร์ (server) จึงต้องใหญ่ตาม เพ่ือที่จะรองรับทั้งสื่อต่างๆ และข้อมูลของนักดนตรีไปใน

พร้อมๆ กัน ท าให้ค่าใช้จ่ายต่อเดือนสูงขึ้นตามมา อีกปัญหาที่อาจเกิดตามมาคือลิขสิทธิ์ของไฟล์เสียง 

และวีดีโอที่นักดนตรีใส่ลงไป…” “…การเชื่อมต่อกับธนาคารให้มาช่วยดูแลในด้านของระบบความ

ปลอดภัยทางการช าระเงินจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แก่แอปพลิเคชั่นเป็นอย่างมาก…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นจึงต้องเป็น

บุคคลที่เชื่อถือได้ เพราะว่ามีข้อมูลส าคัญของนักดนตรีต่างๆ เช่น ชื่อ -นามสกุล วันเกิด ที่อยู่ หรือ

แม้กระทั่งข้อมูลของบัญชีธนาคาร ซึ่งอาจเกิดความเสียหายหากข้อมูลดังกล่าวรั่ว ไหลออกไป ดังนั้น 

ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชั่นจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก การเชื่อมกับองค์กรทางการเงินที่น่าเชื่อถือ 

(ธนาคาร) จึงเป็นกลยุทธ์ที่ดี นอกจากนี้ การใส่สื่อต่างๆ ลงในแอปพลิเคชั่นท าให้ฐานข้อมูลมีขนาด

ใหญ่มาก ซึ่งจะท าให้มีค่าใช้จ่ายของเซิร์ฟเวอร์ที่มากขึ้นตามมา และอาจมีปัญหาทางด้านลิขสิทธิ์เพลง

มาคาบเกี่ยว การสร้างแอปพลิเคชั่นนี้จึงควรขยายไปตามขนาดของผู้ใช้งานเพ่ือประหยัดค่าจ่ายราย

เดือน 

 3. ประเด็นค าถาม “ในการผลิตแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จะมีค่าใช้จ่ายและระยะเวลาในการผลิตเท่าใด” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความเห็นว่า “…ค่าใช้จ่ายในการผลิตนี้คือ

ค่าจ้างของผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นนั่นเอง ซึ่งขึ้นอยู่กับ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ และจ านวนของ

ทีมสร้างแอปพลิเคชั่น ซึ่งประกอบไปด้วย ผู้พัฒนาที่มีประสบการณ์ (Senior Developer) 3 คน  ผู้

ทดสอบระบบ (Tester) 1 คน และผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface Designer) อีก 1 

คน…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ค่าใช้จ่ายหลักในการผลิตคือ

ค่าจ้างของผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น โดยผู้ให้ข้อมูลแนะน าให้จ้างผู้พัฒนาที่มีประสบการณ์ (Senior 
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Developer) 3 คน ซึ่งค่าจ้างจะอยู่ที่ประมาณ 40,000 บาท ต่อเดือนต่อคน และสามารถสร้างเสร็จ

ภายใน 1 เดือน ส าหรับฟังก์ชั่นพ้ืนฐาน หากมีฟังก์ชั่นต่างๆ เพ่ิมขึ้น เช่น สามารถใส่ไฟล์เสียง วีดีโอ 

หรือมีการช าระเงิน สามารถสร้างเสร็จภายใน 3 เดือน โดยใช้จ านวนผู้พัฒนาเท่าเดิม และยังได้กล่าว

เพ่ิมเติมให้ก าหนดความจุของข้อมูลที่นักดนตรีสามารถอัพโหลดลงไปอยู่ที่ประมาณ 200 MB 

นอกจากนี้ ผู้ให้ข้อมูลมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่าสามารถจ้างเขียนแอปพลิเคชั่นเป็นระบบไฮบริดได้ 

(Hybrid Application) (แอปพลิเคชั่นที่สามารถท างานบนระบบไอโอเอส (iOS) และระบบแอน

ดรอยด์ได้ (Android) แต่จะมีข้อเสียตามมาคือต้องคอยอัพเดทแอปพลิเคชั่นอยู่ตลอดเวลา) ในราคาที่

ถูกกว่า โดยใช้ผู้พัฒนาที่มีประสบการณ์ (Senior Developer) เพียง 2 คน และสามารถสร้างเสร็จ

ภายใน 1 เดือน นอกจากนี้ ยังมีผู้ทดสอบระบบ (Tester) 1 คน และผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ 

(User Interface Designer) อีก 1 คน โดยมีค่าจ้างประมาณ 25,000 บาท ต่อเดือน 

 4. ประเด็นค าถาม “การพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ควรก าหนดทีมงานจ านวนกี่ท่าน และแต่ละท่านท าหน้าที่ใดบ้าง” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า “…ต าแหน่งหลักๆ ในการสร้าง

แอปพลิเคชั่นมีด้วยกัน 3 ต าแหน่ง ได้แก่ ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS Developer) 1 

ต าแหน่ง ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android Developer) 1 ต าแหน่ง และผู้พัฒนาหลัง

บ้าน (Back-End Developer) 1 ต าแหน่ง…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ต าแหน่งหลักๆ มีด้วยกัน 3 

ต าแหน่ง นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในกรณีที่ผู้ผลิตมีงบประมาณทางการเงินสูง 

ผู้ให้ข้อมูลแนะน าให้มีผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface Designer) 1 ต าแหน่ง และจ้าง

ผู้ทดสอบระบบ (Tester) อีก 1 ต าแหน่ง เพ่ือเพ่ิมความเสถียรภาพในแอปพลิเคชั่น หากผู้ผลิตมี

งบประมาณจ ากัด ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการสามารถท าหน้าที่ในการออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ และ

ทดสอบระบบด้วยตนเองได้ เพ่ือลดค่าใช้จ่าย 
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 5. ประเด็นค าถาม “หลังจากพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานครแล้ว จะมีค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาแอปพลิเคชั่นประมาณเท่าใด” 

  ในประเด็นค าถามนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า “…ในกรณีที่ใช้ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น 

In-house ค่าจ่ายในที่นี้คือค่าจ้างรายเดือน ซึ่งแนะน าว่าควรมี ต าแหน่งที่เพ่ิมขึ้นมาคือค่าจ้างฝ่าย

ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Support) โดยมีหน้าที่ในการตอบและรับฟังปัญหาจากผู้ใช้งาน โดยมี

ค่าจ้างประมาณ 20,000 บาท ต่อเดือน และใช้จ่ายอ่ืนๆ เช่น ค่าเช่าออฟฟิส ค่าน้ า หรือค่าไฟฟ้า 

นอกจากนี้ จะต้องมีค่าใช้บริการระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ซึ่งค่าเช่าจะแพงไป

ตามขนาดของข้อมูล…” 

  จากข้อมูลที่ได้จากผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษา

แอปพลิเคชั่นคือค่าใช้จ่ายรายเดือนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นค่าจ้างบุคลากร ค่าใช้บริการระบบจัดเก็บข้อมูล

ออนไลน์ (Cloud Storage) หรือหากมีออฟฟิส ก็จะมีค่าเช่าสถานที่ ค่าน้ า ค่าไฟฟ้า ค่าเสื่อมเสียของ

อุปกรณ์ และอ่ืนๆ นอกจากนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ยังกล่าวว่าหากฐานข้อมูลมีขนาดใหญ่แล้ว สามารถน า

เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) มาปรับใช้เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการท างานของ

แอปพลิเคชั่น เมื่อมีผู้ใช้งานเยอะ สามารถน าโปรแกรมวิเคราะห์ต่างๆ มาวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้

งานในแอปพลิเคชั่นของผู้ใช้งาน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาไปพัฒนาแอปพลิเคชั่นต่อ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาวิจัยระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ  )Qualitative Method)  และการ

วิจัยเชิงปริมาณ  )Quantitative Method) ส าหรับการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพนั้น ผู้วิจัยได้ท าการเก็บ

ข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารและ

การตลาดในธุรกิจดนตรี จ านวน 3  ราย และจากผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาแอปพลิเคชั่น จ านวน  3 

ราย ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้

ท าการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) โดยการแจกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ไปยังกลุ่มนักดนตรีที่เล่นดนตรีเป็นอาชีพ และเล่นเป็นงานอดิเรก จ านวน 400 ราย 

โดยวิธีการเลือกแบบสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

สรุป 

การวิจัยเรื่องแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลในเชิง

คุณภาพและเชิงปริมาณ และได้สรุปผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  

1 . ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

2 . ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 

1 .ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 1.1 ข้อมูลทั่วไป และรายละเอียดทางด้านดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-30  ปี มีจุดประสงค์ใน

การเล่นดนตรีเพ่ือประกอบอาชีพ มีรายได้ต่อเดือน  10,001-20,000 บาท เล่นเครื่องดนตรีประเภท

กีต้าในการแสดง และท าการแสดงดนตรีแนวป๊อปเป็นหลัก 

 1.2 ข้อมูลทางด้านปัญหา และอุปสรรคในการหางานดนตรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการแสดงดนตรีประมาณ 1  ครั้งต่อสัปดาห์ 

ท าการแสดงที่ผับ/บาร์เป็นหลัก หางานแสดงดนตรีผ่านผู้แนะน า มีปัญหาในการท างานกับผู้ว่าจ้าง

เรื่องงบประมาณที่จ ากัด สื่อสารกับผู้ว่าจ้างผ่านแอปพลิเคชั่นสื่อสาร ใช้สมาร์ทโฟนระบบปฏิบัติการ
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ไอโอเอส (iOS) เคยซื้อแอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน ตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่นเป็นเพราะจ าเป็นต้องใช้

งาน เคยซื้อฟังค์ชั่นต่างๆ ภายในแอปพลิเคชั่น  (In-app Purchase) และสนใจใช้งานในแอปพลิเคชั่น

ฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3 ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  ความคิดเห็นของปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวมแล้วอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03  ส่ วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 

0.992  และสามารถเรียงล าดับความคิดเห็นของ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่น

ฐานขอ้มูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จากมากไปน้อยได้ ดังนี้ 

  1.3.1 ความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่  

   1.3.1.1 สามารถเพ่ิมช่องทางในการหางานแสดงดนตรี โดยมีค่าเฉลี่ย 4.46 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.803 

   1.3.1.2  สามารถใส่ผลงานลงไปในบัญชีผู้ใช้งานได้ เช่น ไฟล์เสียง หรือ 

วีดีโอ เพื่อเป็นการน าเสนอตัวเอง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.827 

   1.3.1.3 แอปพลิเคชั่นใช้งานง่าย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.37 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.859 

  1.3.2 ความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ มาก 3 อันดับแรก  ได้แก่ 

   1  .3.2.1  แอปพลิเคชั่นเป็นที่รู้จัก ได้รับคะแนนรีวิวสูงใน App Store และ 

Google Play Store โดยมีค่าเฉลี่ย 4.06 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.924 

   1  .3.2.2  มีผู้แนะน าให้ใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.943 

   1  .3.2.3  ขนาดความจุของแอปพลิเคชั่นน้อย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.84 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.055 
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  1  .3.3  ความคิดเห็นของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ ปานกลาง 2 อันดับ ได้แก่  

   1 .3.3.1 เมื่อจ่ายค่าบริการรายเดือนอย่างต่อเนื่อง ผู้ใช้งานจะได้รับข้อเสนอ

พิเศษ เช่น จ่ายค่าบริการ 6  เดือน สามารถใช้บริการฟรี  1  เดือน  โดยมีค่าเฉลี่ย 3.32 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.42 

   1  .3.3.2  ใช้บริการโดยช าระค่าบริการเป็นรายเดือน โดยมีค่าเฉลี่ย 2.83 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.391 

2 .ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เป็น

การเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารและการตลาดในธุรกิจดนตรี และจากผู้เชี่ยวชาญด้าน

การพัฒนาแอปพลิเคชั่น ข้อมูลดังกล่าวนี้ได้ผ่านการวิเคราะห์ และสังเคราะห์จากบทสัมภาษณ์ 

เพ่ือที่จะได้ใจความส าคัญของข้อมูลอย่างชัดเจน โดยเรียบเรียงล าดับการน าเสนอตามหัวข้ อค าถาม 

ดังต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลทางด้านปัญหาและอุปสรรคที่พบในการสรรหานักดนตรีส าหรับท าการแสดง สิ่งที่

คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรี  มุมมอง และความคิดเห็นที่มีต่อ 

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.1.1 ปัญหาและอุปสรรคที่ท่านพบในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการส าหรับท าการแสดง

ในงานต่างๆในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า ปัญหาที่พบบ่อยคือผู้

ว่าจ้างไม่รู้จักวงดนตรี เวลาหาวงเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผู้ว่าจ้างจึงนึกออกแค่ วงที่

ตัวเองรู้จัก และไม่มีทางเลือกส ารองหากวงดนตรีที่ต้องการนั้นไม่ว่าง นอกจากนี้ จึงควรมีวิธีการ

น าเสนอวงดนตรีที่ผู้ว่าจ้างไม่เคยฟังหรือไม่รู้จัก เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือก 

  2.1.2 ในมุมมองของท่าน สิ่งที่คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวมฐานข้อมูลของ

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนั้นควรประกอบไปด้วยการท างานของโปรแกรมในลักษณะ 

(feature) ใดบ้าง 
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   ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า แอปพลิเคชั่นควรมี

ระบบแนะน าชื่อ ประวัติของศิลปิน แนวดนตรีที่ท าการแสดง ผลงานเพลงของวง หรือวีดีโอผลงาน

ของการแสดงสด เพื่อช่วยในการตัดสนใจเลือกแก่ลูกค้า ควรมีระบบในการแจ้งผู้ใช้งานว่ามีศิลปินกลุ่ม

ไหนแสดงที่ไหนบ้าง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถติดตามได้ นอกจากนี้ ระบบควรมีการแยกค่าว่าจ้างของ

ศิลปินให้ชัดเจน รวมไปถึงสถานที่ เวลา ระยะเวลาในการเล่น และรายละเอียดอ่ืนๆ หรือข้อจ ากัดที่

ลูกค้าควรทราบตั้งแต่เบื้องต้น 

 2.1.3  ท่านเห็นว่าแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จะสามารถ

ช่วยในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการได้หรือไม่ อย่างไร 

  ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า แอปพลิเคชั่นนี้สามารถช่วยใน

เรื่องการแนะน าวงต่างๆ ที่ดีได้ในตอนนี้ และสามารถแยกเป็นกลุ่ม หรือประเภทให้ชัดเจนได้ตรงตาม

ความต้องการของลูกค้า สามารถท ารายอันดับกลุ่มศิลปินที่ก าลังเป็นที่นิยมเพ่ือแนะน าให้ลูกค้าดูไ ด้ 

และสามารถติดต่อกับวงได้โดยตรง 

 2.1.4  ความคิด เห็นของท่ านที่ มีต่ อ  แอปพลิ เ คชั่ นฐานข้อ มูลนักดนตรี ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านการอ านวยความสะดวกต่อการจ้างนักดนตรีเม่ือท าการแสดง 

  ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า แอปพลิเคชั่นนี้จะช่วยอ านวย

ความสะดวกได้มากขึ้น สามารถครอบคลุมเรื่องรายละเอียด ความรวดเร็ว และข้อมูลได้อย่างถูกต้อง 

นอกจากนี้ ยังสามารถช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้อีกด้วย ในอนาคตอาจน าระบบการเช็คคิวของนักดนตรี 

ระบบการจอง จะช่วยให้ระบบบริการของแอปพลิเคชั่นสมบูรณ์ ช่วยในการตัดสินใจ และสะดวก

ยิ่งขึ้น 

2.2 ข้อมูลทางด้านการสร้างแอปพลิเคชั่นในแง่มุมของต้นทุนการผลิต การดูแลรักษา จุดแข็ง 

จุดอ่อน ข้อจ ากัด และปัญหาในการผลิตแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.2.1 ความคิด เห็นของท่ านที่ มี ต่ อแอปพลิ เ คชั่ นฐานข้อ มูลนั กดนตรี ใน เขต

กรุงเทพมหานครในแง่มุมของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม 

  2.2.1.1 จุดแข็ง (Strengths) 

   - เวลาค้นหานักดนตรีจะง่ายขึ้นมาก 
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- ลดขั้นตอนในการสรรหานักดนตรี และช่วยในการตัดสินใจเลือก 

   - ข้อมูลทั้งหมดสามารถจัดเก็บไว้ในระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ได้    ) Cloud 

Storage) 

   2.2.1.2 จุดอ่อน (Weaknesses) 

    -  การได้ Data ของนักดนตรีในปริมาณที่เยอะค่อนข้างยาก 

เพราะว่าหาก platform ไม่มี Data อาจจะท าให้แอปพลิเคชั่นใช้งานได้ไม่เต็มที่ Data ของนักดนตรี

จึงเป็นข้อมูลที่ส าคัญส าหรับแอปพลิเคชั่นนี้ 

    -  ควรระวังเรื่อง Security และ ลิขสิทธิ์ของรูปภาพและเพลงของ

นักดนตรี ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพหรือเพลงอาจเป็นของตนเองหรือผู้อ่ืน หากเกิดการละเมิดลิขสิทธิ์ขึ้นจะ

ท าให้แอปพลิเคชั่นหรือนักดนตรีเสียหายได้ 

    -  อาจมีความไม่แม่นย าของข้อมูล   ) Data Accuracy) เกิดขึ้น 

ข้อมูลที่นักดนตรีกรอก และข้อมูลที่ผู้ว่าจ้างเห็นต้องตรงกัน 

   2.2.1.3 โอกาส (Opportunities) 

    -  ในอนาคต จะมีสัดส่วนของประชากรที่ใช้สมาร์ทโฟนมากขึ้น จึง

ท าให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายกว่าเดิม 

    - ระบบการช าระเงินที่พัฒนาในอนาคตอาจท าให้สะดวกสบายมาก

ขึ้น 

    -  เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) สามารถ

น ามาช่วยในการแนะน านักดนตรีให้แก่ผู้ใช้งาน คนจ้างเขาอาจจะไม่รู้หรอกว่าเขาชอบคนที่ร้องเพลงป๊

อปกับร๊อค แต่เขากดเข้าไปดูนักดนตรีแนวนี้บ่อย เขาก็ไม่จ าเป็นที่จะต้องกรอกอะไรเลยด้วยซ้ า  เรา

สามารถแนะน าให้เขาได้ทันที 

    -  ในอนาคตอาจมี  platform ที่สามารถเขียนได้ทั้งสอง

ระบบปฏิบัติการ )iOS และ Android) จึงไม่จ าเป็นต้องจ้างผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นของทั้งสองระบบ จึง

สามารถลดค่าใช้จ่ายได้ 

  2.2.1.4 อุปสรรค (Threats) 

   - ลิขสิทธิ์ของเพลง  
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   -  แอปพลิเคชั่นนี้เป็นเพียงการรวบรวมฐานข้อมูลนักดนตรี แปลว่าใครที่

สามารถรวบรวมข้อมูลได้ก็สามารถท าได้ หลักๆ แล้วมีแค่เรื่องของ  Data เลย ผู้พัฒนาทุกคนท า 

platform ได้ คนที่มี connection เยอะก็สามารถรวบรวมได้ 

  2.2.2 ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า แอปพลิเคชั่น

ฐานข้อมูลนักดนตรีนี้มีข้อมูลส าคัญส่วนบุคคลของผู้ใช้งานเป็นจ านวนมาก อาทิเช่น ชื่อ -นามสกุล วัน

เกิด ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ หรือแม้กระทั่งข้อมูลของบัญชีธนาคาร จึ งมีความจ าเป็นที่จะต้องว่าจ้าง

ผู้พัฒนาที่เชื่อถือได้เพ่ือลดความเสี่ยงในการรั่วไหลของข้อมูลดังกล่าว การเชื่อมกับองค์กรทางการเงิน

ที่น่าเชื่อถือ (ธนาคาร) จะสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล การใส่ไฟล์เสียงหรือวีดีโอ

ของนักดนตรีลงไปในแอปพลิเคชั่นเป็นฟังค์ชั่น (function) ที่ดี แต่จะท าให้ข้อมูลมีขนาดใหญ่มาก จึง

ท าให้ค่าใช้จ่ายต่อเดือนสูงขึ้น เพราะขนาดเซิร์ฟเวอร์ (server) ต้องใหญ่ตาม นอกจากนี้ หัวใจในการ

ขับเคลื่อนแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีคือปริมาณของผู้ใช้งาน (user) เพราะว่าปริมาณของ

ฐานข้อมูลนักดนตรีจะช่วยในการดึงดูดผู้ใช้งาน (user) รายใหม่ 

  2.2.3  ในการผลิตแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

จะมีค่าใช้จ่ายและระยะเวลาในการผลิตเท่าใด 

   ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า  ค่าใช้จ่ายในการสร้าง

แอปพลิเคชั่นนั้น ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้ พัฒนาแอปพลิเคชั่น และจ านวนของทีมสร้าง

แอปพลิเคชั่น ผู้ให้ข้อมูลแนะน าให้จ้างผู้พัฒนาที่มีประสบการณ์ (Senior Developer)   3  คน โดยมี

ค่าจ้างประมาณ 40,000 บาท ต่อเดือนต่อคน และสามารถสร้างฟังก์ชั่นพ้ืนฐานเสร็จภายใน 1 เดือน 

หากมีฟังก์ชั่น ใส่ไฟล์เสียง วีดีโอ หรือการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชั่น สามารถสร้างเสร็จภายใน 3 

เดือน โดยใช้จ านวนผู้พัฒนาเท่าเดิม นอกจากนี้ ยังมีผู้ทดสอบระบบ  )Tester) อีก 1  ต าแหน่ง  และ

ผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้  (User Interface Designer) อีก 1 ต าแหน่ง โดยมีค่าจ้างต าแหน่งละ

ประมาณ 25,000 บาท 

  2.2.4 การพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ควร

ก าหนดทีมงานจ านวนกี่ท่าน และแต่ละท่านท าหน้าที่ใดบ้าง 
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   ในค าถามข้อนี้ ผู้ ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า  การสร้าง

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนี้ ควรมีผู้พัฒนาที่มีประสบการณ์ (Senior 

Developer)   3  ต าแหน่ง ได้แก่ ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS  Developer) 1 ต าแหน่ง 

ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android Developer) 1 ต าแหน่ง และผู้พัฒนาหลังบ้าน 

(Back-End Developer) 1 ต าแหน่ง ในกรณีที่ผู้ผลิตมีงบประมาณทางการเงินสูง ผู้ให้ข้อมูลแนะน า

ให้มีผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้  (User Interface Designer) 1 ต าแหน่ง และจ้างผู้ทดสอบระบบ 

(Tester) อีก 1 ต าแหน่ง เพื่อเพ่ิมความเสถียรภาพในแอปพลิเคชั่น 

  2.2.5 หลังจากพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

แล้ว จะมีค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาแอปพลิเคชั่นประมาณเท่าใด 

   ในค าถามข้อนี้ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นว่า ในกรณีที่ว่าจ้าง

ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นแบบบรรจุเป็นพนักงานประจ า ค่าใช้จ่ายในที่นี้คือค่าจ้างรายเดือนของผู้พัฒนา 

ในกรณีที่ไม่ได้ว่าจ้างผู้พัฒนาเป็นรายเดือน ค่าใช้จ่ายในการแก้หรือพัฒนา จะประเมินตามขนานของ

งาน ค่าบริหารจัดการส านักงาน และค่าสาธารณูปโภคต่างๆ นอกจากนี้ ยังมีค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ อีก ซึ่งก็

คือพนักงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Support) โดยมีค่าจ้างประมาณ 20,000 บาท ต่อเดือน 

โดยท าหน้าที่ตอบและรับฟังปัญหาจากผู้ใช้งาน นอกจากนี้ มีค่าใช้บริการระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ 

(Cloud Storage) โดยมีค่าใช้จ่ายตามขนาดของข้อมูล ผู้ให้สัมภาษณ์ยังได้แสดงความคิดเห็นว่าหาก

ฐานข้อมูลมีขนาดใหญ่แล้ว สามารถน า เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) มาใส่

เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการท างานของแอปพลิเคชั่น เมื่อมีผู้ใช้งานเยอะ สามารถน า โปรแกรมวิเคราะห์

ข้อมูลต่างๆ มาวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานในแอปพลิเคชั่นของผู้ใช้งาน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาไป

พัฒนาแอปพลิเคชั่นให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
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อภิปรายผล 

 การวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ได้พบประเด็นส าคัญจากการวิเคราะห์ผลข้อมูลในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้เรียบเรียง

ตามล าดับจุดประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ 

 1 . ศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2  . ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุง เทพมหานคร และกระบวนการในการสร้างแอปพลิ เคชั่นฐาน ข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3 . สร้างแนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

1 . ศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มนักดนตรีที่มีจุดประสงค์ในการเล่นดนตรีเพ่ือ

ประกอบอาชีพ และเล่นเป็นงานอดิเรก จากการแจกแบบสอบถาม เพ่ือทราบถึงข้อมูลทั่วไป 

พฤติกรรมการหางานแสดง และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ในส่วนของ ปัญหา อุปสรรค พฤติกรรมการหางานของนักดนตรี  ผลการวิจัยพบว่า นักดนตรี

อาศัยผู้แนะน าในการหางานแสดงดนตรี และยังมีนักดนตรีอีกจ านวนหนึ่งที่หางานผ่านกลุ่มนักดนตรี

บนสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ โดยใช้ช่องทางการสื่อสารกับผู้ว่าจ้างผ่านแอปพลิเคชั่นสื่อสารเป็นหลัก นัก

ดนตรีส่วนมากเคยซื้อแอปพลิเคชั่น และเคยซื้อ In-app purchase (การซื้อฟังค์ชั่นต่างๆ ภายใน

แอปพลิเคชั่น) นักดนตรีทั้งหมดนี้ ประสบปัญหาในการท างานระหว่างผู้ว่าจ้างอยู่ด้วยกัน 2  ปัญหา

หลัก คือ ผู้ว่าจ้างไม่มีความรู้ด้านดนตรี/ระบบเครื่องเสียง และมีงบประมาณที่จ ากัดในการว่าจ้างนัก

ดนตรี ปัญหา และอุปสรรคดังกล่าวสามารถแก้ไขและบรรเทาได้ ผ่านการสร้างและพัฒนา

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือแก้ไขปัญหาให้ตรงจุด โดยจะอภิปรายผล

เพ่ิมเติมในการอภิปรายผลของจุดประสงค์ข้อที่ 3 
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 ในส่วนของ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่าสาเหตุหลักคือ สามารถเพ่ิมช่องทางในการหางานแสดงดนตรี 

สื่อถึงความจ าเป็นในการใช้งาน สอดคล้องกับ (วรุตม์ ภาสุรกุล, 2558) ที่ได้วิจัยเรื่อง การศึกษา แนว

ทางการประกอบธุรกิจผลิตแอปพลิเคชั่นท าดนตรีประกอบ  )Backing Track) ส าหรับนักดนตรีมือ

อาชีพและมือสมัครเล่น ได้กล่าวไว้ว่า แอปพลิเคชั่นต้องตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และใช้งาน

ได้จริง จึงชักจูงให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อมาใช้งาน และยังสอดคล้องกับ (สิริสุดา รอดทอง, 2556) 

ที่ได้วิจัยเรื่อง ความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่ม

สมาร์ทโฟน ซึ่งมีผลวิจัยเกี่ยวกับระดับความเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการดาวน์โหลด

แอปพลิเคชั่นว่า ผู้ใช้งานมีความตั้งใจในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่นหากรับรู้ถึงประโยชน์ ของ

แอปพลิเคชั่น และอีกสาเหตุหลักคือ ความมั่นใจเรื่องการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้ ในขณะที่ (เจตน์ 

จินดาโรจน์, 2556) ที่ได้ผลสรุปจากการวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจใช้นวัตกรรมโปรแกรม

ประยุกต์บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ว่า ผู้ใช้งานยังไม่มีความมั่นใจในความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือใน

แอปพลิเคชั่นที่ดีพอ จึงแสดงให้เห็นว่าผู้ที่มีความประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีนั้น ต้องการความปลอดภัยเรื่องการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน 

 อีกสาเหตุหลักคือ ระบบในแอปพลิเคชั่นมีการแจ้งเตือนที่ดี สอดคล้องกับ (โกเศศ ศรีอุทธา, 

2557) ที่ได้วิจัยเรื่อง การพัฒนาระบบแจ้งเตือนข่าวสารผ่านทางแอปพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือแบบ

สมาร์ตโฟน ได้กล่าวไว้ว่า ระบบแจ้งเตือนข่าวสารผ่านทางแอปพลิเคชั่น มีจุดประสงค์ในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพของการแจ้งข่าวสาร เพ่ือให้ผู้รับสารได้รับข้อมูลข่าวสารได้ทันเวลา ซึ่งหมายความว่า

ระบบการแจ้งเตือนในแอปพลิเคชั่นนั้นมีความส าคัญ และสามารถช่วยให้นักดนตรีลดการ เสียโอกาส

ในการจ้างงานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ความง่ายต่อ

การใช้งานของแอปพลิเคชั่น รวมไปถึงฟังค์ชั่นการใช้งานต่างๆ ในแอปพลิเคชั่น เช่น สามารถใส่

ผลงานเพลงหรือวีดีโอลงไปในบัญชีผู้ใช้งานได้ และการให้ทดลองใช้งาน เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้งานเช่นกัน 

 นักดนตรีส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการได้กรรมสิทธิ์ในแอปพลิเคชั่น โดยช าระค่าบริการเพียงครั้ง

เดียว ในขณะที่การใช้บริการโดยช าระค่าบริการเป็นรายเดือน คือปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งาน

ในระดับต่ าที่สุด นอกจากนี้ งานวิจัยของ (พลอยตะวัน ภูพันใบ, 2556) ที่ได้วิจัยเรื่อง พฤติกรรมและ

ความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่

สมาร์ทโฟน ที่ได้ผลการวิจัยออกมาว่า ผู้บริโภคจะเลือกใช้งานแอปพลิเคชั่นที่ถูกที่สุดก่อน หรือหาก
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ผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้งานแอปพลิเคชั่นที่มีค่าใช้จ่าย จะเลือกซื้อแอปพลิเคชั่นที่มีราคาไม่เกิน 100 

บาท ซึ่งหมายความว่าผู้ใช้งานจะเลือกทางเลือกที่ถูกกว่าก่อน 

2 .  ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ ว่าจ้ างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุงเทพมหานคร และกระบวนการในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับการศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลที่ได้ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญด้าน

การบริหารและการตลาดในธุรกิจดนตรี และ กระบวนการในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลที่ได้ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ

ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น โดยผู้วิจัยได้แยกการอภิปรายผลออกเป็น 2 ส่วน เพ่ือให้ง่ายต่อการอ่าน ดังนี้  

  2.1  ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

   ส าหรับข้อมูลทางด้านปัญหาที่พบเจอในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารและการตลาดในธุรกิจดนตรี พบว่า 

ผู้ว่าจ้างไม่รู้จักวงดนตรีมากพอเมื่อท าการสรรหาวงดนตรีเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ

ไม่มีทางเลือกส ารองหากวงดนตรีที่ต้องการนั้นไม่ว่าง จากเหตุที่ผู้ว่าจ้างมีข้อจ ากัดในการเลือกนัก

ดนตรี สิ่งที่คาดหวังในแอปพลิเคชั่นที่รวบรวมฐานข้อมูลนักดนตรีคือฟังก์ชั่น (function) ที่

แอปพลิเคชั่นสามารถท าได้ โดยต้องมีระบบในการแนะน าวงต่างๆ ที่ก าลังเป็นที่นิยมในตอนนี้ 

สามารถแยกเป็นประเภทให้ชัดเจนตรงตามความต้องการของลูกค้า มีการแยกค่าจ้างนักดนตรีให้

ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ เวลา หรือระยะเวลาในการแสดงก็ตามแต่ และสามารถติดต่อกับวงได้

โดยตรง นอกจากระบบแนะน าวงดนตรีแล้ว นักดนตรีต้องสามารถกรอกชื่อ ประวัติของนักดนตรี แนว

ดนตรีที่ท าการแสดง ผลงานเพลง หรือวีดีโอการแสดงสด เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกแก่ลูกค้า ยิ่งไป

กว่านั้น แอปพลิเคชั่นนี้จะช่วยอ านวยความสะดวกได้มากขึ้น หากสามารถครอบคลุมรายละเอียด 

ความรวดเร็ว และข้อมูลต่างๆ ได้อย่างถูกต้อง รวมไปถึงระบบการเช็คคิวของนักดนตรี ระบบการจอง 

หรือระบบในการแจ้งผู้ใช้งานว่านักดนตรีกลุ่มนี้ท าการแสดงที่ไหน เพ่ือให้ผู้ว่าจ้างสามารถติดตามได้ 
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  2.2  กระบวนการในการสร้างแอปพลิ เคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   ส าหรับข้อมูลทางด้านการสร้างแอปพลิเคชั่นนั้น จากการสัมภาษณ์ผู้พัฒนา

แอปพลิเคชั่น พบถึงจุดแข็งของแอปพลิเคชั่นว่า สามารถลดขั้นตอนในการสรรหานักดนตรี โดย

สามารถเก็บข้อมูลทั้งหมดนี้ในระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ได้ (Cloud Storage) ในขณะเดียวกันได้

พบถึงจุดอ่อนว่า การรวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรีในปริมาณที่เยอะนั้นค่อนข้างยาก หากระบบไม่

มีฐานข้อมูลที่เพียงพออาจจะท าให้แอปพลิเคชั่นใช้งานได้ไม่เต็มประสิทธิภาพ ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น

ในแอปพลิเคชั่นคือความไม่แม่นย าของข้อมูล (Data Accuracy) ข้อมูลที่นักดนตรีกรอกและข้อมูลที่ผู้

ว่าจ้างกรอกจึงต้องตรงกัน นอกจากความไม่แม่นย าของข้อมูล (Data Accuracy) ที่อาจเกิดขึ้นได้แล้ว 

ข้อมูลทั้งหมดนั้น ล้วนแล้วแต่เป็นข้อมูลส าคัญส่วนบุคคล อาทิเช่น ชื่อ -นามสกุล วันเกิด ที่อยู่ หรือ

ข้อมูลอ่ืนๆ แอปพลิเคชั่นนี้จึงต้องมีระบบการป้องกันการรั่วไหลของข้อมูล ไม่ว่าจากการเขียนโค้ด 

(Code) หรือการรั่วไหลจากบุคคลกรก็ตามแต่ หรือสร้างความน่าเชื่อถือโดยการเชื่อมกับองค์กร

ทางการเงิน (ธนาคาร) นอกจากนี้ หัวใจในการขับเคลื่อนแอปพลิเคชั่นนี้คือปริมาณของผู้ใช้งาน 

(User) ที่จะช่วยในการดึงดูดผู้ใช้งานรายใหม่เข้ามา อย่างไรก็ตาม การรวบรวมฐานข้อมูลต่างๆ ไว้ใน

ระบบ ซึ่งในกรณีนี้คือแอปพลิเคชั่น ที่ไม่ได้เป็นนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่คิดค้นมาใหม่ แต่เป็นเพียง

การรวบรวมฐานข้อมูลนักดนตรี เทคโนโลยีในการสร้างแอปพลิเคชั่นนี้ไม่ได้มีความซับซ้อนส าหรับ

ผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนา หมายความว่า บุคคลอ่ืนที่มีความสามารถหรือเป็นที่รู้จักในแวดวงก็สามารถ

รวบรวมฐานข้อมูลได้เช่นกัน จึงอาจมีผู้แข่งขันรายใหม่ที่สร้างแอปพลิเคชั่นที่มีวัตถุประสงค์คล้ายเคียง

มาเป็นสินค้าทดแทนให้ผู้บริโภคเลือกใช้ 

   ส าหรับการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

นั้น ผู้ให้สัมภาษณ์แนะแนวให้แยกระบบปฏิบัติการในการพัฒนา โดยใช้ผู้พัฒนาที่มีประสบการณ์ 

(Senior Developer) ทั้ง 3  ต าแหน่ง ได้แก่ ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการ ไอโอเอสที่มีประสบการณ์ 

(Senior iOS  Developer) 1 ต าแหน่ง ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ที่มีประสบการณ์ 

(Senior Android Developer) 1 ต าแหน่ง และผู้พัฒนาหลังบ้านที่มีประสบการณ์ (Senior Back-

End Developer) 1 ต าแหน่ง นอกจากนี้ยังมีผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface 

Designer) 1  ต าแหน่ง และผู้ทดสอบระบบ  (Tester) อีก 1  ต าแหน่ง เพ่ือเพ่ิมเสถียรภาพใน

แอปพลิเคชั่น โดยฐานข้อมูลทั้งหมดนี้จะท าการจัดเก็บในระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์  (Cloud 

Storage) นอกจากที่ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารและการตลาดในธุรกิจดนตรีได้กล่าวถึงฟังก์ชั่น 
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(function) ในการใส่ไฟล์เสียงหรือวีดีโอของนักดนตรีในแอปพลิเคชั่นแล้ว ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นยังให้

มุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่าเป็นฟังก์ชั่น (function) ที่ดี แต่มีผลเสียตามมาคือข้อมูลที่มีขนาดใหญ่

ตามปริมาณของฐานข้อมูลจะเพ่ิมใช้จ่ายในระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) การสร้าง

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนี้สามารถสร้างเสร็จภายในระยะเวลา 3 

เดือน อย่างไรก็ตาม ผู้ให้สัมภาษณ์แนะน าให้ว่าจ้างทีมผู้พัฒนาต่อไปเพ่ือที่จะพัฒนาแอปพลิเคชั่น

อย่างต่อเนื่อง โดยมีค่าว่าจ้างทีมงานพัฒนาแอปพลิเคชั่นส าหรับการสร้างแอปพลิเคชั่น ดังนี้ 

 2.2.1  ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการไอโอเอสที่มีประสบการณ์  (Senior iOS  Developer) 1 

ต าแหน่ง มีค่าจ้างอยู่ที่ 40,000 บาท ต่อเดือน 

 2.2.2 ผู้พัฒนาระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ที่มีประสบการณ์  (Senior Android Developer) 

1 ต าแหน่ง มีค่าจ้างอยู่ที่ 40,000 บาท ต่อเดือน 

 2.2.3  ผู้พัฒนาหลังบ้านที่มีประสบการณ์  (Senior Back-End Developer) 1 ต าแหน่ง มีอยู่

ที่ 40,000 บาท ต่อเดือน 

 2.2.4  ผู้ออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้  (User Interface Designer) 1  ต าแหน่ง มีค่าจ้าง อยู่ที่ 

25,000 ต่อเดือน 

 2.2.5 ผู้ทดสอบระบบ (Tester)  1 ต าแหน่ง มีค่าจ้างประมาณ 25,000 ต่อเดือน 

   หลังจากพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร

เสร็จสิ้นแล้ว อีก 1  ต าแหน่งที่เพ่ิมเติมเข้ามาคือ ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์  (Customer Support) ท าหน้าที่

ตอบ และรับฟังปัญหาต่างๆ จากผู้ใช้งาน โดยมีค่าจ้างอยู่ที่ 20,000 ต่อเดือน นอกจากนี้ มีค่าใช้

บริการระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ในราคาตามขนาดของข้อมูล ในระหว่างที่

ฐานข้อมูลของนักดนตรีในแอปพลิเคชั่นมีปริมาณเพ่ิมขึ้น ให้น า เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง 

 )Machine Learning) มาประยุกต์ลงในแอปพลิเคชั่นเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการท างานของระบบ 

วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้งาน และน าข้อมูลที่ได้มาไปพัฒนาการใช้งานให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 

 เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง  )Machine Learning) คือกลไกของปัญญาประดิษฐ์ 

(Artificial Intelligence Mechanism) ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือช่วยแก้ปัญหาในเว็บ เพ่ือมอบ

ประสบการณ์การใช้งานที่ดียิ่งข้ึนแก่ผู้ใช้ (Singh, 2020) ดังนั้น การน าเทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง 

(Machine Learning) มาประยุกต์ใช้ในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครจึง

สามารถช่วยพัฒนาระบบ และการใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพยิ่งขั้น อาทิ เช่น 
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  -  วิเคราะห์ข้อมูลจากพฤติกรรมการใช้งานจากกิจกรรมต่างๆ ของผู้ใช้   )นักดนตรี

และผู้ว่าจ้าง) 

  -  พัฒนาระ บบการค้นหา (Search) เพ่ือให้ผู้ใช้งานได้ผลลัพธ์ที่ใกล้เคียงกับสิ่งที่

ค้นหามากขั้น โดยจะมีความแม่นย าเพ่ิมขึ้นจากปริมาณของข้อมูลในประวัติการค้นหา (Search 

history) ของผู้ใช้ 

  -  คัดสรร จัดหมวดหมู่ของข้อมูล และแนะน างานที่ใกล้เคียงกับความต้องการของ

ผู้ใช้งานผ่านระบบแจ้งเตือนในแอปพลิเคชั่น 

3 . สร้างแนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม 400  ฉบับ จากกลุ่มนักดนตรี

จ านวน  400  ราย เพ่ือศึกษาถึง ข้อมูลทั่วไป  ข้อมูลทางด้านปัญหา อุปสรรคในการหางานดนตรี และ

ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

และ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารและการตลาดในธุรกิจดนตรี  และ

ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาแอปพลิเคชั่น ซึ่งผู้วิจัยได้ท าน าข้อมูลทั้งหมดนี้มาวิเคราะห์ และค้นคว้าหา

ข้อมูลเพ่ิมเติมจากทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสร้างแนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชั่น

ฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการน าเสนอ ดังนี้ 

 3.1 แนวคิดทฤษฎี Five Force Model 

  แนวคิดทฤษฎี Five Force Model คือ การวิเคราะห์โครงสร้างตลาด เป็นปัจจัย

กดดัน 5  ประการที่ผู้ประกอบธุรกิจต้องเผชิญ และเป็นกรอบแนวคิดที่มีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์

ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ ปัจจัยกดดัน  5  ประการนี้ ประกอบไปด้วย  1  . อ านาจการ

ต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining power of suppliers) 2. อ านาจการต่อรองของลูกค้า 

(Bargaining power of buyers) 3. ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (Threat of new entrants)  

4. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of substitute products or services) และ 5  . การ

แข่งขันภายในแวดวงเดียวกัน (Rivalry among existing competitors) 
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ภาพที่ 8 Five Force Model 
ที่มา : Harvard Business School เข้าถึงเมื่อ 12 กันยายน 2563 เข้าถึงได้จาก  

https://www.isc.hbs.edu/strategy/business-strategy/pages/the-five-forces.aspx 

 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยกดดัน 5  ประการในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

แสดงให้เห็นว่า 

 3.1.1 อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining power of suppliers) 

  ซัพพลายเออร์ส าหรับแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี อาทิเช่น ธุรกิจให้บริการ

จัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) มีอ านาจในการต่อรองสูง เพราะส่วนใหญ่แล้วเป็นธุรกิจ

ขนาดใหญ่ ในขณะที่แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครเป็นธุรกิจใหม่ จึงยังไม่มี

อ านาจการต่อรองที่เพียงพอ 
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 3.1.2 อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining power of buyers) 

  ปริมาณของฐานข้อมูลนักดนตรีเป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนแอปพลิเคชั่น

ฐานข้อมูลนักดนตรี อย่างไรก็ตามอ านาจการต่อรองของผู้ใช้งานในช่วงเริ่มต้นจะสูงขณะที่ปริมาณของ

ฐานข้อมูลนั้นก าลังเติบโต และอ านาจการต่อรองนั้นจะลดลงตามจ านวนของผู้ใช้งานที่เพ่ิมขึ้น 

 3.1.3 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (Threat of new entrants) 

  ดั่งที่ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นได้กล่าวไว้ในบทสัมภาษณ์ว่าแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนี้ไม่ได้เป็นนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่คิดค้นมาใหม่ แต่เป็นการรวบรวม

ฐานข้อมูลนักดนตรี และไม่ได้มีความซับซ้อนส าหรับผู้เชี่ยวชาญในการพัฒนา ภัยคุกคามจากผู้แข่งขัน

รายใหม่จึงอาจเกิดขึ้นได้หากผู้แข่งขันรายใหม่สามารถรวบรวมฐานข้อมูลมาได้ และสามารถสร้าง

แอปพลิเคชั่นที่มีวิธีการท างานที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้คล้ายเคียงกัน หรือแม้กระทั่ง

ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายเก่าท่ีพัฒนาระบบการบริการหางานของตนในรูปแบบของแอปพลิเคชั่น 

 3.1.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of substitute products or services) 

  แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครถึงว่าเป็นผู้แข่งขันรายใหม่

ที่เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ซึ่งมีข้อแตกต่างตรงที่ยังไม่มีการบริการหางานให้แก่นักดนตรีในรูปแบบ

ของแอปพลิเคชั่นในสมาร์ทโฟน อย่างไรก็ตาม ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนยังคงเป็นการบริการหา

งานโดยรวม และการบริการหางานให้แก่นักดนตรีในรูปแบบของเว็บไซต์ 

  3.1.5 การแข่งขันภายในแวดวงเดียวกัน )Rivalry among existing competitors) 

   ข้อมูลทางด้านแอปพลิเคชั่นจาก (Blair, 2020) ได้ระบุไว้ว่า มีแอปพลิเคชั่น

ส าหรับระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS) ให้ดาวน์โหลดประมาณ 2.2  ล้าน แอปพลิเคชั่น และมี

แอปพลิเคชั่นส าหรับ ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์  )Android) ให้ดาวน์โหลดประมาณ 2.8  ล้าน 

แอปพลิเคชั่น ซึ่งท าให้เห็นถึงการแข่งขันที่ดุเดือดในแวดวงเดียวกัน ส าหรับแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีผู้แข่งขันที่มีวัตถุประสงค์ในการบริการคล้ายกันหลายราย แต่ยังไม่

มีน าเสนอการบริการนั้นในรูปแบบของแอปพลิเคชั่น มีแต่เพียงแอปพลิเคชั่นที่ช่วยในการหางาน

โดยรวมที่ไม่ได้ออกแบบมาส าหรับบริการนักดนตรีโดยเฉพาะ อย่างไรก็ตาม แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครจึงต้องสร้างออกมาให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความแตกต่างจาก

แอปพลิเคชั่นอื่น 
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 3.2 แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) 

 แนวคิดทฤษฎี BMC (Business Model Canvas) คือแม่แบบโมเดลธุรกิจที่ใช้กันอย่าง

แพร่หลายในยุคปัจจุบัน โดยที่ (Ostenwalder & Pigneur, 2010) ได้ให้ความหมายว่าเป็นการ

น าเสนอโครงสร้างของรูปแบบธุรกิจเพ่ือแสดงให้เห็นถึงวิธีที่องค์กรสร้าง ขับเคลื่อน และส่งมอบคุณค่า

ให้แก่ลูกค้าได้อย่างไร เมื่อน าองค์ประกอบทั้ง 9  ส่วน และค าถามในการประกอบธุรกิจ  4  ข้อ มา

ประยุกต์ใช้กับแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

ภาพที่ 9 Business Model Canvas 
ที่มา : Settrade, เข้าถึงเมื่อ 12 กันยายน 2563 เข้าถึงได้จาก 

https://www.set.or.th/set/enterprise/html.do?name=bmc 
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 3.2.1 Who 

  กลุ่มลูกค้า (Customer Segments)   –  กลุ่มนักดนตรี ผู้จัดงานเทศกาลต่างๆ 

ร้านอาหารหรือผับ  /บาร์ ที่มีการบรรเลงดนตรีสด โรงเรียนดนตรี  และบุคคลที่มีความประสงค์ในการ

ว่าจ้างนักดนตรีเพื่อท าการแสดง 

  สายสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships)   -  ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ 

(Customer Support) ท าหน้าที่ตอบ และรับฟังปัญหาต่างๆ จากผู้ใช้งาน และน าไปแก้ปัญหาในการ

ใช้งานหรือเชิงเทคนิค เพ่ือพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ช่องทางการเข้าถึง  )Channels)   –  ช่องทางการเข้าถึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 

ประเภท ได้แก่ ช่องทางออนไลน์  (Online Channels) และช่องทางออฟไลน์ (Offline Channels) 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  ช่องทางออนไลน์ (Online Channels) สามารถโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 

เช่นใน Facebook ที่มีเพจส าหรับกลุ่มนักดนตรี ที่แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับดนตรี การหางานหรือการ

ว่าจ้างนักดนตรีต่างๆ และยังสามารถท าการโฆษณาโดยตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายใน Instagram หรือ 

Youtube โดยระบบจะท าการจัดสรรหาให้ตามข้อจ ากัดในนิยามของกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งก็คือ

กลุ่มลูกค้า )Customer Segments) ที่กล่าวไว้ข้างต้น เพ่ือที่จะโฆษณาได้อย่างตรงตามความต้องการ

ของกลุ่มลูกค้าที่พยายามจะเข้าถึง ในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีสามารถเข้าถึงได้จากแอพสโตร์ )App Store) และเพลย์สโตร์ )Play Store) 

  ช่องทางออฟไลน์  (Offline Channels) สามารถโฆษณาผ่านนิตยสารที่มีเนื้อหา

เกี่ยวกับนักดนตรีต่างๆ หรือสามารถติดต่อไปยังโรงเรียนสอนดนตรีต่างๆ หรือท าการตลาดเชิงกรรม

ในสถานที่ที่มีกลุ่มนักดนตรีไปใช้บริการเยอะ เช่น นิทรรศการขายเครื่องดนตรี หรือเทศกาลดนตรี 

โดยทั้งหมดนี้  เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรับรู้ในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3.2.2 What 

  คุณค่าท่ีส่งมอบให้ลูกค้า (Value Propositions) – แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี

ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์รวมฐานข้อมูลของนักดนตรีที่ท าการแสดงในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยถูกพัฒนามาเพ่ือช่วยเหลือนักดนตรีและเพ่ิมช่องทางการหางานให้แก่นักดนตรี เพ่ิมตัวเลือกนัก
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ดนตรีให้แก่ผู้ว่าจ้างหรือบุคคลที่มีความประสงค์ในการว่าจ้างนักดนตรี โดยในแอปพลิเคชั่นนี้จะมี

ข้อมูลและรายละเอียดในนักดนตรีต่างครบถ้วน และสะดวกต่อการค้นหา  

 3.2.3 How 

  ทรัพยากรหลัก    ) Key Resources) -  ทรัพยากรหลักของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครคือ ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น  (Developer) ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Support) ฝ่ายขาย (Salesman) และฝ่ายการตลาด ในส่วนของทรัพยากรเชิงปัญญา  )Intellectual 

Resource) คือ ฐานข้อมูลของนักดนตรี และฐานข้อมูลของผู้ว่าจ้าง 

  กิจกรรมหลัก  )Key Activities)   -  กิจกรรมหลักที่ต้องท าคือการสรรหาฐานข้อมูลนัก

ดนตรี และสรรหาผู้ว่าจ้างเพ่ิม โดยการติดต่อสถานบันเทิง บริษัทจัดงานเทศกาล และเพจนักดนตรี

ต่างๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเพ่ิม กลุ่มลูกค้า  )Customer Segments) และพันธมิตรหลัก  )Key 

Partners) ในส่วนการให้บริการผู้ใช้งาน คือ การพัฒนาระบบแอปพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่องให้ทันสมัย

กับเทคโนโลยีที่มีอยู่ในปัจจุบัน ท าการโฆษณาอย่างสม่ าเสมอโดยผ่านช่องทางการเข้าถึง  )Channels) 

รวมไปถึงการหา Sponsorship เพ่ือช่วยในการโปรโมทแอปพลิเคชั่น 

  พันธมิตรหลัก  )Key Partners)   -  แอพสโตร์  )App Store) และเพลย์สโตร์  )Play 

Store) เป็นพันธมิตรออนไลน์ที่เป็นแพลท์ฟอร์มในการจ าหน่ายแอปพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน Google 

Admob (เอเจนซี่โฆษณาส าหรับสมาร์ทโฟน) และยังรวมถึงเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) เช่น Instragram, Youtube หรือเพจนักดนตรีใน Facebook ที่สามารถช่วยในการโฆษณา

เพ่ือให้กลุ่มนักดนตรีและผู้ว่าจ้างเกิดความรับรู้ในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรี 

 3.2.4 Money 

  กระแสรายได้  )Revenue Streams) – กระแสรายได้ของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครคือ ค่ากรรมสิทธิ์ในแอปพลิเคชั่นจากกลุ่มนักดนตรี ค่าบริการราย

เดือนจากผู้ว่าจ้าง และรายได้จากค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 

  โครงสร้างต้นทุน  )Cost Structure)   –  โครงสร้างต้นทุนส่วนมากของแอปพลิเคชั่น

ฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครคือค่าบุคลากร ได้แก่  ค่าว่าจ้างทีมผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น

ในการสร้างแอปพลิเคชั่น ค่าว่าจ้างฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์  )Customer Support) ฝ่ายขาย  )Salesman) 

และฝ่ายการตลาด นอกจากนี้ยังมีค่าท าการตลาด ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทั้งออนไลน์
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และออฟไลน์ ค่าเช่าออฟฟิสในการปฏิบัติงาน  ค่าไฟฟ้า ค่าน้ า ค่าสิทธิ์ในสัญญาณอินเตอร์เน็ต ค่าเช่า

ระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) และค่าสาธารณูปโภคต่างๆ โครงสร้างต้นทุนทั้งหมดนี้

สามารถแบ่งออกเป็น 2  ประเภท ได้แก่ ต้นทุนคงที่  (Fixed costs) และต้นทุนผันแปร (Variable 

costs) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  3.2.4.1 ต้นทุนคงท่ี (Fixed costs) ได้แก่ 

 - ค่าว่าจ้างทีมผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นในการสร้างแอปพลิเคชั่น 

 - ค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร  

 - ค่าบริหารจัดการส านักงาน  

 - ค่าสิทธิ์ในสัญญาณอินเตอร์เน็ต  

  3.2.4.2 ต้นทุนผันแปร (Variable costs) ได้แก่ 

 - ค่าว่าจ้างผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นในการพัฒนาหรือแก้ไขปัญหาในแอปพลิเคชั่นโดยค่าใช้จ่าย

นั้น แล้วแต่กรณีและความยากง่ายในการปฏิบัติงาน 

 - ค่าใช้จ่ายในการ โฆษณาทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

 - ค่าเช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) 

 - ค่าสาธารณูปโภคต่างๆ 
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เมื่อน าองค์ประกอบทั้ง 9  ที่กล่าวไว้ข้างต้นมาสร้างเป็นตารางแผ่นภาพจะมีรายละเอียดโครงสร้าง 

ดังนี้ 

ตารางที่ 20 Business Model Canvas ของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
Key Partners 

- เว็บไซตแ์ละสื่อสงัคม

ออนไลน ์(Social 

Media) 
- แอพสโตร ์(App Store) 

- เพลยส์โตร ์(Play 

Store) 
- เอเจนซี่โฆษณาส าหรบั

สมารท์โฟน 

 
 
 

Key Activities 
- ตดิตอ่สถานบนัเทงิ 

บรษัิทจดังานเทศกาล และ
เพจนกัดนตรีตา่งๆ เพ่ือ

เพิ่ม Key Partners 

และ Customer 

Segments 
- หา Sponsorship 
เพ่ือช่วยในการโปรโมท

แอปพลเิคชั่น 

- พฒันาแอปพลเิคชั่นอย่าง
สม ่าเสมอ 

Value 
Propositions 

- รวบรวมฐานขอ้มลูนกั
ดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานครใหอ้ยูใ่น
แอปพลเิคชั่น 

- อ านวยความสะดวก
ใหแ้ก่ผูว้่าจา้ง 

- เพิ่มช่องทางการหางาน
แสดงใหแ้ก่นกัดนตรี 

Customer 
Relationships 
- มีพนกังานฝ่ายลกูคา้

สมัพนัธ ์(Customer 

Support) ใหบ้รกิาร
ผูใ้ชง้านโดยตอบค าถามตา่งๆ 

ในแอปพลเิคชั่น 

Customer 
Segments 

- นกัดนตรี  

- ผูจ้ดังานงานเทศกา ล
ตา่งๆ 

- โรงเรียนดนตรี 
- บคุคลท่ีมีความประสงค์

ในการวา่จา้งนกัดนตรีเพ่ือ
ท าการแสดง 

Key Resources 
- ฐานขอ้มลูนกัดนตรี  

- ฐานขอ้มลูผูว้่าจา้ง  

- ผูพ้ฒันาแอปพลเิคชั่น 

- ผูว้่าจา้ง  

- ออฟฟิส  

- บคุลากรในการด าเนิน
ธุรกิจ 

 

Channels 
- แอพสโตร ์(App Store) 

- เพลยส์โตร ์(Play 

Store) 
- การโฆษณาผ่านสื่อสงัคม

ออนไลนต์า่งๆ 
- การโฆษณาผ่านนิตยสาร 

- การตลาดเชงิกิจกรรมใน
สถานท่ีท่ีมีกลุม่นกัดนตรีไปใช้

บรกิาร 

Cost Structure 
- คา่จ่างทีมผูพ้ฒันาแอปพลเิคชั่น 

- คา่บรหิารจดัการส านกังาน 

- คา่ใชจ้่ายดา้นบคุลากร 

- คา่โฆษณา ทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์

- คา่สาธารณปูโภค 

Revenue Streams 
- คา่บรกิารรายเดือนจากผูว้่าจา้ง 

- คา่กรรมสทิธ์ิในแอปพลเิคชั่นจากนกัดนตรี 

- คา่โฆษณาในแอปพลเิคชั่น 
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 3.3 คุณลักษณะของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากการทบทวน และวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และจากการเก็บ

แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface) และคุณลักษณะของ

แอปพลิเคชั่น ซึ่งการบัญชีผู้ใช้งานจะถูกแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1 . ผู้ใช้งานทั่วไป (Guest)   2  . บัญชี

นักดนตรี (Musician Account) และ 3 . บัญชีผู้ว่าจ้าง (Employer Account) โดยมีระบบการใช้งาน 

ดังนี้ 

 3.3.1 บัญชีผู้ใช้งานทั่วไป (Guest Account) 

 

ภาพที่ 10 หน้าต่างเข้าสู่ระบบ (Login)  

 เมื่อผู้ใช้งานได้ท าดาวน์โหลดจากแอพสโตร์  )Appstore) หรือเพลย์สโตร์  )Play Store) 

หน้าต่างแรกที่ปรากฏในแอปพลิเคชั่นคือ หน้าต่างเข้าสู่ระบบ (Login) ซึ่งสามารถสมัครเข้าใช้งาน

ผ่านอีเมล หรือผ่านบัญชีเฟสบุ๊ค 
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ภาพที่ 11 หน้าต่างหลักของบัญชีผู้ใช้งานทั่วไป 

 หลังจากเข้าสู่ระบบ ผู้ใช้งานจะเข้าสู่หน้าต่างหลัก (Home) ในหน้าต่างหลักนี้ แถบ 

“Trending” ด้านบนแสดงบัญชีของนักดนตรีที่ก าลังเป็นที่นิยม ในแถบด้านล่าง “Discover” แสดง

บัญชีของนักดนตรี รวมถึงวัน เวลา และสถานที่ท่ีนักดนตรีก าลังจะท าการแสดง 
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ภาพที่ 12 หน้าต่างค้นหาของบัญชีผู้ใช้งานทั่วไป 

 ในหน้าต่างค้นหานี้ (Search) ผู้ใช้งานสามารถค้นหาชื่อนักดนตรี รวมไปถึงแนวดนตรี ซึ่ง

ระบบจะท าการค้นหา และแสดงผลให้เห็นในแถบ “Our Recommendation” ด้านล่าง 
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ภาพที่ 13 หน้าต่างบัญชีของนักดนตรีของบัญชีผู้ใช้งานทั่วไป 

 เมื่อกดเข้าไปในบัญชีของนักดนตรีแล้ว แอปพลิเคชั่นจะแสดงผลดั่งที่เห็นในภาพนี้ โดยมีชื่อ

นักดนตรี ประวัติ เครื่องดนตรีที่ท าการแสดง แนวดนตรี ตารางเวลา ค่าตัว และข้อจ ากัดต่างๆ ระบุไว้

บนหน้าต่างนี้ 
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ภาพที่ 14 หน้าต่างข้อความของบัญชีผู้ใช้งานทั่วไป 

 ส าหรับแถบข้อความ (Messages) เป็นฟังก์ชั่นเสริมส าหรับบัญชีนักดนตรี (Musician 

Profile) และบัญชีผู้ว่าจ้าง (Employer Account) ผู้ใช้งานสามารถปลดล๊อคโดยการช าระในราคา 

0.99  ดอลล่าห์สหรัฐ เพ่ือ อัพเกรดเป็นบัญชีนักดนตรี (Musician Profile) โดยสามารถสร้างบัญชีนัก

ดนตรีของตนเอง ส่งข้อความภายในแอปพลิเคชั่น โพสหางาน และใส่ผลงานเพลงของตนลงไปในบัญชี

ได้ หรือจ่ายค่าบริการรายเดือนในราคา 9.99  ดอลล่าห์สหรัฐ เพ่ืออัพเกรดเป็นบัญชีผู้ว่าจ้าง 

(Employer Profile) โดยสามารถสร้างบัญชีผู้ว่าจ้าง ส่งข้อความภายในแอปพลิเคชั่น และโพสการ

ว่าจ้างนักดนตรีได ้
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ภาพที่ 15 หน้าต่างบัญชีของฉันของบัญชีผู้ใช้งานทั่วไป 

 เช่นเดียวกับแถบข้อความ (Messages) ในแถบบัญชีของฉัน (My Profile) เป็นฟังก์ชั่นเสริม

ส าหรับบัญชีนักดนตรี (Musician Profile) และบัญชีผู้ว่าจ้าง (Employer Account) ผู้ใช้งาน

สามารถปลดล๊อคโดยการช าระในราคา 0.99  ดอลล่าห์สหรัฐ เพ่ือ อัพเกรดเป็นบัญชีนักดนตรี 

(Musician Profile) โดยสามารถสร้างบัญชีนักดนตรีของตนเอง ส่งข้อความภายในแอปพลิเคชั่น 

โพสหางาน และใส่ผลงานเพลงของตนลงไปในบัญชีได้ หรือจ่ายค่าบริการรายเดือนในราคา 9.99  ดอล

ล ่าห์สหรัฐ เพ่ืออัพเกรดเป็นบัญชีผู้ว่าจ้าง (Employer Profile) โดยสามารถสร้างบัญชีผู้ว่าจ้าง ส่ง

ข้อความภายในแอปพลิเคชั่น และโพสการว่าจ้างนักดนตรีได้ 
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 3.3.2 บัญชีนักดนตรี (Musician Profile) 

  

ภาพที่ 16 หน้าต่างหลักของบัญชีนักดนตรี 

 หลักจากเข้าแอปพลิเคชั่น ผู้ใช้งานที่ใช้บัญชีนักดนตรีจะเข้าสู่หน้าต่างหลัก  )Home) ใน

หน้าต่างหลักนี้ แถบ  “Trending” ด้านบนแสดงบัญชีของนักดนตรีท าก าลังเป็นที่นิยม ในแถบ

ด้านล่าง  “Musician” แสดงบัญชีของนักดนตรี รวมถึงวัน เวลา และสถานที่ที่นักดนตรีก าลังจะท า

การแสดง และแถบ “Job” แสดงโพสการว่าจ้างที่ผู้ว่าจ้างได้โพสไว้ 
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ภาพที่ 17 หน้าต่างข้อความของบัญชีนักดนตรี 

 ในแถบข้อความ (Messages) นี้ ผู้ใช้งานบัญชีนักดนตรีสามารถสื่อสารกับผู้ว่าจ้างในหน้าต่าง

นี้ได ้
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ภาพที่ 18 หน้าต่างบัญชีของนักดนตรีในมุมมองของนักดนตรี 

 ผู้ใช้งานที่ใช้บัญชีนักดนตรีสามารถกรอกชื่อ ประวัติ เครื่องดนตรีที่ท าการแสดง แนวดนตรี 

ตารางเวลา ค่าตัว และข้อจ ากัดต่างๆ ระบุไว้บนหน้าต่างนี้  นอกจากนี้ ยังสามารถใส่ไฟล์เสียง หรือ

วีดีโอ ลงไปในบัญชีได้ 
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ภาพที่ 19 หน้าต่างบัญชีผู้ว่าจ้างของบัญชีนักดนตรี 

 เมื่อผู้ใช้งานบัญชีนักดนตรีกดเข้าไปในหน้าต่างบัญชีของผู้ว่าจ้าง ผู้ใช้งานจะเห็น ชื่อของผู้

ว่าจ้าง ต าแหน่งงานที่ผู้ว่าจ้างได้โพสไว้ รวมไปถึง แนวดนตรี สถานที่ท าการแสดง วัน เวลา และ

ข้อจ ากัดต่างๆ ที่นักดนตรีควรทราบตั้งแต่เบื้องต้น นอกจากนี้ นักดนตรีสามารถสื่อสารกับผู้ว่าจ้างได้

โดยการส่งข้อความภายในแอปพลิเคชั่นโดยการกดปุ่ม “Message Now” ที่มุมขวาบนของหน้าจอ 
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ภาพที่ 20 หน้าต่างค้นหาของบัญชีนักดนตรี 

 ในหน้าต่างค้นหานี้ (Search) มีด้วยกันสองแถบ ได้แก่ 1  . แถบ “Musician” ผู้ใช้งาน

สามารถค้นหาชื่อนักดนตรี รวมไปถึงแนวดนตรี และชนิดของเครื่องดนตรี ซึ่งระบบจะท าการค้นหา 

และแสดงผลให้เห็นในแถบ “Musician” และ 2  . แถบ “Job” ผู้ใช้งานสามารถค้นหาการว่าจ้าง 

รวมถึงประเภทของผู้ว่าจ้าง อาทิ เช่น โรงเรียนสอนดนตรี ผับ/บาร์ ร้านอาหาร เป็นต้น ซึ่งระบบจะ

ท าการค้นหา และแสดงผลให้เห็นในแถบ “Job” 
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 3.3.3 บัญชีผู้ว่าจ้าง (Employer Profile) 

  

ภาพที่ 21 หน้าต่างหลักของบัญชีผู้ว่าจ้าง 

 หลักจะเข้าแอปพลิเคชั่น ผู้ใช้งานที่ใช้บัญชีผู้ว่าจ้างจะเข้าสู่หน้าต่างหลัก  )Home) ในหน้าต่าง

หลักนี้ แถบ  “Trending” ด้านบนแสดงบัญชีของนักดนตรีท าก าลังเป็นที่นิยม ในแถบด้านล่าง 

 “Musician” แสดงบัญชีของนักดนตรี รวมถึงวัน เวลา และสถานที่ที่นักดนตรีก าลังจะท าการแสดง 

และแถบ “Job” แสดงโพสว่าจ้างที่ผู้ว่าจ้างได้โพสไว้ 
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ภาพที่ 22 หน้าต่างบัญชีของผู้ว่าจ้างในมุมมองของผู้ว่าจ้าง 

 ผู้ใช้งานที่ใช้บัญชีผู้ว่าจ้างสามารถกรอกชื่อ ประวัติ ต าแหน่งของนักดนตรีที่ต้องการ แนว

ดนตรี สถานที่ท าการแสดง วัน เวลา และข้อจ ากัดต่างๆ ที่นักดนตรีควรทราบตั้งแต่เบื้องต้น 
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ภาพที่ 23 หน้าต่างบัญชีนักดนตรีของบัญชีผู้ว่าจ้าง 

 เมื่อผู้ว่าจ้างกดเข้าไปในหน้าต่างบัญชีของนักดนตรี ผู้ว่าจ้างจะเห็น ชื่อของนักดนตรี ประวัติ 

ผลงานเพลง เครื่องดนตรีที่ท าการแสดง แนวดนตรี ตารางเวลา ค่าตัว และข้อจ ากัดต่างๆ ที่ผู้ว่าจ้าง

ควรทราบตั้งแต่เบื้องต้น นอกจากนี้ ผู้ว่าจ้างสามารถสื่อสารกับนักดนตรีได้โดยการส่งข้อความภายใน

แอปพลิเคชั่นโดยการกดปุ่ม “Message Now” ที่มุมขวาบนของหน้าจอ 

  



  

 

106 

  

ภาพที่ 24 หน้าต่างค้นหาของบัญชีผู้ว่าจ้าง 

 เช่นเดียวกันหน้าต่างค้นหาของผู้ใช้งานบัญชีนักดนตรี ในหน้าต่างค้นหานี้ (Search) มี

ด้วยกันสองแถบ ได้แก่ 1 . แถบ “Musician” ผู้ว่าจ้างสามารถค้นหาชื่อนักดนตรี รวมไปถึงแนวดนตรี 

และชนิดของเครื่องดนตรี ซึ่งระบบจะท าการค้นหา และแสดงผลให้เห็นในแถบ “Musician” และ 2 .

แถบ “Job” ผู้ว่าจ้างสามารถค้นหาชื่อผู้ว่าจ้างคนอ่ืน รวมถึงประเภทของผู้ว่าจ้าง อาทิ เช่น โรงเรียน

สอนดนตรี ผับ/บาร์ ร้านอาหาร เป็นต้น ซึ่งระบบจะท าการค้นหา และแสดงผลให้เห็นในแถบ “Job” 
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ภาพที่ 25 หน้าต่างข้อความของผู้ว่าจ้าง 

 ในแถบข้อความ )Messages) นี้ ผู้ใช้งานบัญชีผู้ว่าจ้างสามารถสื่อสารกับนักดนตรีในหน้าต่าง

นี้ได ้
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 เมื่อน าสิทธิประโยชน์ของ ผู้ใช้งานทั่วไป (Guest) บัญชีนักดนตรี (Musician Account) และ

บัญชีผู้ว่าจ้าง (Employer Account) มาสร้างเป็นตาราง จะมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตารางที่ 21 สิทธิประโยชน์ของบัญชีผู้ใช้งาน 
สิทธิประโยชน ์ บัญชีผู้ใช้งานท่ัวไป บัญชีนักดนตรี บัญชีผู้ว่าจ้าง 

หนา้ตา่งหลกั (แถบนกัดนตรี)    

หนา้ตา่งหลกั (แถบการว่าจา้ง) X   

สง่ขอ้ความสื่อสารในแอปพลเิคชั่น X   

คน้หานกัดนตรี    

คน้หาการว่าจา้ง X   

สรา้งบญัชีสว่นตวั X   

โพสประกาศหางานดนตรี X  X 

โพสการว่าจา้งนกัดนตรี X X  

สามารถใสไ่ฟลเ์สียง หรือวีดีโอ ในบญัชี X  X 
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 3.3.4 การโฆษณาในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นสามารถสมัครบัญชี Google AdMob (เอเจนซี่

โฆษณาส าหรับสมาร์ทโฟน) และติดตั้ง ชุดพัฒนาซอฟต์แวร์ หรือ Software Development Kit 

(SDK) ลงในแอปพลิเคชั่น จัดวางต าแหน่งและประเภทของโฆษณาจากการเขียนโค้ด และระบบจะท า

การจัดสรรโฆษณาด้วยวิธีการประมูลพ้ืนที่โฆษณา  (Programmatic Auction) ให้โดยอัตโนมัติ (Dey, 

2018) ประเภทของโฆษณาในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครมีด้วยกัน 5 

ประเภท ได้แก่ 1 . โฆษณาค่ันระหว่างหน้า )Interstitial Ads)  2 . โฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads)   3 .

โฆษณาในหน้าต่างค้นหา  )In-Search Ads)   4  . โฆษณาก่อนวีดีโอ  )Pre-roll Ads) และ 5  . โฆษณาที่

แสดงซ้อนอยู่บนวีดีโอ  )Overlay Ads) โดยโฆษณาทั้งหมดจะอยู่บนต าแหน่งในแอปพลิเคชั่น

ดังต่อไปนี้ 

 

ภาพที่ 26 โฆษณาค่ันระหว่างหน้า (Interstitial Ads) 

 เมื่อผู้ใช้งานเข้าแอปพลิเคชั่น จะพบกับโฆษณาคั่นระหว่างหน้า  (Interstitial Ads) ซึ่ง

สามารถกดปิดได้ที่กากบาทตรงมุมขวาบนของตัวโฆษณา 
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ภาพที่ 27 โฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads) 

 ในหน้าต่างหลัก (Home) และ หน้าต่างค้นหา (Search) มีโฆษณาอยู่ด้วยกัน 2  จุด ได้แก่  1 .

โฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads) อยู่ตรงด้านบนสุดของหน้าจอ และ 2  . โฆษณาในหน้าต่างค้นหา 

(In-Search Ads) 
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ภาพที่ 28 โฆษณาในหน้าต่างค้นหา (In-Search Ads) 

 เมื่อผู้ใช้งานกดเข้าไปเยี่ยมชมผลงานเพลงของนักดนตรี จะพบกับโฆษณาก่อนวีดีโอ (Pre-

roll Ads) และหลังจากนั้น จะพบกับโฆษณาที่แสดงซ้อนอยู่บนวีดีโอ (Overlay Ads) และหลังจาก

วีดีโอเล่นเสร็จสิ้น จะพบโฆษณาค่ันระหว่างหน้า )Interstitial Ads) อีก 1 ครั้ง 
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 3.4 แผนการเงิน 

 แผนการเงินของแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีประกอบไปด้วย การประมาณการจ านวน

ผู้ใช้งาน ประมาณการค่าบริการจากผู้ว่าจ้าง ประมาณการรายได้จากโฆษณา ประมาณการค่าเช่า

ระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) สมมติฐานรายได้ และสมมติฐานต้นทุนการผลิตและ

การด าเนินงาน 

ประมาณการจ านวนผู้ใช้งาน 

 จากการค้นหาข้อมูลจากเพจนักดนตรีต่างๆใน Facebook เช่น นักดนตรีนักร้องช่วยกันหา

งาน ครูดนตรีหางานสอน และโถชีวิตนักดนตรี เป็นต้น มีผู้ตามติดตามเพจดังกล่าวประมาณ 600,000 

คน ผู้วิจัยได้ท าการประมาณการประชากรที่อาศัยและประกอบอาชีพในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

อ้างอิงจากการส ารวจประชากรแฝงในเขตกรุงเทพมหานคร จากเว็บไซต์ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 

2562) พบว่ามีประชากรแฝงในปี พ  .ศ .2562  ประมาณ 8,020,266 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.05 

ของประชากรไทย ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าร้อยละ  12.05  ของผู้ตามติดตามเพจ  600,000 คน เพ่ือหา

จ านวนนักดนตรีที่ประกอบอาชีพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนประมาณ 72,300 คน 

 จากข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามเชิงปริมาณที่ได้ท าการเก็บจากกลุ่มนักดนตรีจ านวน 400 

ราย นั้น พบว่าร้อยละ 90  ของนักดนตรีสนใจใช้งานในแอปพลิเคชั่น ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าร้อยละ  90 

ของนักดนตรี ซึ่งคงเหลือจ านวนประมาณ  65,070 คน หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้อ้างอิงค่าร้อยละของนัก

ดนตรีที่เคยซื้อแอปพลิเคชั่นจากแบบสอบถามเชิงปริมาณ )ร้อยละ  75  ( เพ่ือค านวณจ านวนนักดนตรีที่

มีความเป็นไปได้ที่จะอัพเกรดเป็นบัญชีนักดนตรี (Musician Profile) ซึ่งคงเหลือจ านวน 48,803 คน 

ผู้วิจัยท าการตั้งราคาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ที่ราคาขั้นต่ าของ

แอปพลิเคชั่น หรือ 0.99 ดอลล่าร์สหรัฐ (30 บาท) และเมื่อน ามาค านวณกับจ านวนนักดนตรีจะได้

เป็นเงิน 1,464,090 บาท และท าการประมาณการจ านวนของผู้ใช้งานทั่วไป (Guest) ไว้อยู่ที่ 1 ใน 3 

ของจ านวนบัญชีนักดนตรี (Musician Profile) เป็นจ านวน 16,268 คน โดยผู้วิจัยจะน าการค านวณ

ตัวเลขที่กล่าวไว้ข้างต้นมาใช้ในกรณีมีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 

 ส าหรับกรณีได้รับผลก าไรมากที่สุด (Best Case) ผู้วิจัยได้เพ่ิมจ านวนขึ้นร้อยละ 30  ของ

จ านวน 48,803 คน ซึ่งได้จ านวนประมาณ 63,444 คน และเมื่อน ามาค านวณกับราคาแอปพลิเคชั่น

จะได้เป็นเงิน 1,903,320 บาท และท าการประมาณการจ านวนของผู้ใช้งานทั่วไป (Guest) ไว้อยู่ที่ 1 
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ใน 3 ของจ านวนบัญชีนักดนตรี (Musician Profile) เป็นจ านวน 21,148 คน โดยผู้วิจัยจะน าการ

ค านวณตัวเลขที่กล่าวไว้ข้างต้นมาใช้ในกรณีได้รับผลก าไรมากท่ีสุด (Best Case) 

 ส าหรับกรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) ผู้วิจัยได้ลงจ านวนลงร้อยละ 30  ของ

จ านวน  48,803 คน ซึ่งได้จ านวนประมาณ 34,162 คน และเมื่อน ามาค านวณกับราคาแอปพลิเคชั่น

จะได้เป็นเงิน 1,024,860 บาท และท าการประมาณการจ านวนของผู้ใช้งานทั่วไป (Guest) ไว้อยู่ที่

ครึ่งหนึ่งของจ านวนบัญชีนักดนตรี (Musician Profile) เป็นจ านวน 11,387 คน โดยผู้วิจัยจะน าการ

ค านวณตัวเลขที่กล่าวไว้ข้างต้นมาใช้ในกรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) 

 ประมาณการค่าบริการรายเดือนจากผู้ว่าจ้าง 

 ผู้ว่าจ้าง ซึ่งก็คือ ผู้จัดงานเทศกาลดนตรีต่างๆ โรงเรียนสอนดนตรี สถานประกอบการต่างๆ ที่

มีกิจกรรมในการจัดการแสดงดนตรี และบุคคลที่มีความประสงค์ในการว่าจ้างนักดนตรีเพ่ือท าการ

แสดง โดยผู้วิจัยท าการประมาณการจ านวนของผู้ว่าจ้างไว้ที่  700 ราย โดยมีค่าบริการรายเดือนอยู่ที่ 

9.99 ดอลล่าร์สหรัฐ (300 บาท) ต่อเดือน รวมเป็นเงิน 210,000 บาท ต่อเดือน มาใช้ในกรณีมีความ

เป็นไปได้มากที่สุด  )Most Likely Case) หลังจากนั้นเพ่ิมจ านวนขึ้นร้อยละ 30  ซึ่งได้จ านวนของผู้

ว่าจ้าง  910 ราย รวมเป็นเงิน 273,000 บาท ต่อเดือน มาใช้ในกรณีได้รับผลก าไรมากที่สุด (Best 

Case) และจากนั้นลงจ านวนลงร้อยละ 30  ซึ่งได้จ านวนของผู้ว่าจ้าง  490 ราย รวมเป็นเงิน 147,000 

บาท ต่อเดือน มาใช้ในกรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
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ประมาณการรายได้จากการโฆษณา 

 ส าหรับการสร้างรายได้จากการโฆษณาในแอปพลิเคชั่นนั้น มีด้วยกันหลายรูปแบบได้แก่ 

โฆษณาคั่นระหว่างหน้า (Interstitial Ads) โฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads) โฆษณาในหน้าต่าง

ค้นหา (In-Search Ads) โฆษณาก่อนวีดีโอ (Pre-roll Ads) และโฆษณาที่แสดงซ้อนอยู่บนวีดีโอ 

(Overlay Ads) โดยมีวิธีการคิดค่าโฆษณาในรูปแบบของ Cost Per Impression    ) CPM   (หรือ ต้นทุน

ต่อการแสดงผล   1 , 000  ครั้ง  (คือการคิดโฆษณาต่อการแสดงโฆษณาบนสื่อออนไลน์ต่อ 1, 000  ครั้ง ) 

โดยที ่(Poon, 2020) ได้ให้ข้อมูลเฉลี่ยของ CPM ในประเทศไทย ดังนี้ 

ตารางที่ 22 รายได้ในแต่ละประเภทของโฆษณา 
ประเภทของโฆษณาในแอปพลิ เคช่ันฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระบบปฏิบัตกิารไอโอ
เอส (บาท/CPM) 

ระบบปฏิบัตกิารแอน
ดรอยด(์บาท/CPM) 

โฆษณาคั่นระหว่างหนา้ (Interstitial Ads) 53.1 27.6 

โฆษณาแบนเนอร ์(Banner Ads) 7.5 3 

โฆษณาในหนา้ตา่งคน้หา (In-Search Ads) 5.7 5.7 

โฆษณาก่อนวีดีโอ (Pre-roll Ads) 111.9 30 

โฆษณาท่ีแสดงซอ้นอยู่บนวีดีโอ (Overlay Ads) 5.7 5.7 
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 ผู้วิจัยได้อ้างอิงค่าร้อยละของระบบปฏิบัติการของสมาร์ทโฟนที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ 

ประกอบด้วยระบบปฏิบัติการไอโอเอส (iOS) ร้อยละ 61  และระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ 

(Android) ร้อยละ 39 เมื่อน าข้อมูลดังกล่าวมาค านวณกับจ านวนของผู้ใช้งานทั้งสามบัญชีแล้ว มี

ตัวเลขดังนี้ 

ตารางที่ 23 จ านวนของผู้ใช้งาน 
 กรณีมคีวามเป็นไปได้มาก

ทีสุ่ด )Most Likely 

Case) 

กรณีได้รับผลก าไรมากทีสุ่ด 
(Best Case) 

กรณีได้รับผลก าไรน้อยทีสุ่ด 
(Worst Case) 

ระบบปฏิบตักิารไอโอเอส (iOS) 40120 52156 28084 

ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ์
(Android) 

25651 33346 17955 

 

  



  

 

116 

ตารางที่ 24 ประมาณของต้นทุนต่อการแสดงผล (CPM) 
ประเภทของโฆษณา รับชมต่อ

วัน (คร้ัง) 
Most Like Case Best Case Worst Case 

iOS Android iOS Android iOS Android 

โฆษณาคั่นระหว่างหนา้ 

(Interstitial Ads) 

2 80.24 51.30 104.31 66.69 56.17 35.91 

โฆษณาแบนเนอร ์
(Banner Ads) 

2 80.24 51.30 104.31 66.69 56.17 35.91 

โฆษณาในหนา้ตา่งคน้หา 
(In-Search Ads) 

2 80.24 51.30 104.31 66.69 56.17 35.91 

โฆษณาก่อนวีดีโอ (Pre-

roll Ads) 

1 40.12 25.65 52.16 33.35 28.08 17.96 

โฆษณาท่ีแสดงซอ้นอยู่บน

วีดีโอ (Overlay Ads) 

1 40.12 25.65 52.16 33.35 28.08 17.96 

 เมื่อน าจ านวนของผู้ใช้งานทั้งสามบัญชีมาหารกับต้นทุนต่อการแสดงผล   1 , 000  ครั้ง (CPM) 

และคูณกับการประมาณการจ านวนครั้งของการรับชมโฆษณาต่อวัน จะได้ผลลัพธ์เป็นจ านวน CPM 

ต่อวัน ที่ได้มาจากแต่ละประเภทของโฆษณา โดยผู้วิจัยได้ท าการสมมติฐานว่าผู้ใช้งานได้เปิดใช้งาน

แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 1 ครั้ง ต่อวัน โดยมีล าดับขั้นตอน

ในการใช้งานดังนี้ 

 1. กดเข้าใช้งานแอปพลิเคชั่น และพบโฆษณาค่ันระหว่างหน้า (Interstitial Ads) 1 ครั้ง 

 2. พบโฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads) และโฆษณาในหน้าต่างค้นหา (In-Search Ads) บน

หน้าต่างหลัก ประเภทละ 1 ครั้ง 

 3. พบโฆษณาแบนเนอร์ (Banner Ads) และโฆษณาในหน้าต่างค้นหา (In-Search Ads) บน

หน้าต่างหลัก ประเภทละ 1 ครั้ง 

 4. พบโฆษณาก่อนวีดีโอ (Pre-roll Ads) ในบัญชีนักดนตรี และโฆษณาที่แสดงซ้อนอยู่บน

วีดีโอ (Overlay Ads) ประเภทละ 1 ครั้ง 

 5. หลังจากวีดีโอเล่นเสร็จสิ้น พบโฆษณาค่ันระหว่างหน้า (Interstitial Ads) อีก 1 ครั้ง 

 

ตารางที่ 25 รายได้จากโฆษณาต่อวัน 
ประเภทของโฆษณา Most Like Case Best Case Worst Case 

iOS Android iOS Android iOS Android 

โฆษณาคั่นระหว่างหนา้ (Interstitial 

Ads) 

4,261 1416 5,539 1841 1,550 991 

โฆษณาแบนเนอร ์(Banner Ads) 602 154 782 200 169 108 

โ ฆ ษณ า ใ น ห น้ า ต่ า ง ค้ น ห า  (In- 457 292 595 380 320 205 
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Search Ads) 

โฆษณาก่อนวีดีโอ (Pre-roll Ads) 4,489 770 5,836 1,000 843 539 

โ ฆ ษณ า ท่ี แ ส ด ง ซ้อ น อ ยู่ บ น วี ดี โ อ 

(Overlay Ads) 

229 146 297 190 160 205 

รวมคา่โฆษณา 10,038 2,778 13,049 3,611 3,041 2,047 

รวมค่าโฆษณาจากสองระบบปฏิบตัิการ 
(บาท( 

12,816 16,661 9,073 

 ในข้อมูลของตารางที่ 25 คือการน าปริมาณ CPM ต่อวัน ที่ค านวณมาจากตารางที่ 24 มาคูณ

กับค่าโฆษณาในตารางที่ 22 จะได้กรณีมีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 12,816 บาท 

ต่อวัน กรณีได้รับผลก าไรมากท่ีสุด (Best Case) 16,661 บาท ต่อวัน และกรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด 

(Worst Case) 9,073 บาท ต่อวัน 
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ประมาณการค่าเช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) 

 จากข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามเชิงคุณภาพ ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นได้กล่าวถึ งการจัดเก็บ

ข้อมูล โดยแนะน าให้ใช้ระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ซึ่งง่ายต่อการจัดเก็บและ

สะดวกรวดเร็ว นอกจากนี้ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นยังประมาณการให้ว่า นักดนตรี 1 คน จะใช้ความจุ

ข้อมูลประมาณ 200 MB จากการศึกษาข้อมูลในเว็บไซต์ (Google, 2020) พบว่าค่าเช่าระบบจัดเก็บ

ข้อมูลออนไลน์ในเขตเอเชียนั้นอยู่ที่ 0.026 ดอลล่าร์สหรัฐ ต่อ 1 GB ต่อเดือน (หรือ 0.78 บาท ต่อ 1 

GB ต่อเดือน) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลดังกล่าวมาค านวณกับจ านวนของผู้ใช้งานทั้งหมด และได้ประมาณการ

ค่าเช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ต่อเดือน ไว้ ดังนี้ 

ตารางที่ 26 ค่าเช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ต่อเดือน 
 Most Like Case Best Case Worst Case 
จ านวนนกัดนตรี 48,803 63,444 34,162 

ความจขุอ้มลู (GB) 9,532 12,391 6,672 

คา่เช่าระบบจดัเก็บขอ้มลูออนไลนต์อ่เดือน (บาท( 7,435 9,665 5,204 
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ประเมินผลประกอบการในกรณีมีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 

ตารางที่ 27 สมมติฐานรายได้กรณีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
ขนาดตลาด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จ านวนนักดนตรี 48,803 50,803 53,803 57,803 62,803 
จ านวนการเพิ่มขึน้ของนัก
ดนตรี 

 2,000 3,000 4,000 5,000 

จ านวนผู้ว่าจ้าง 700 800 1,000 1,300 1,700 
จ านวนการเพิ่มขึน้ของผู้
ว่าจ้าง 

 100 200 300 400 

จ านวนผู้ใช้งานทั่วไป 16,268 17,268 18,768 20,768 23,268 
จ านวนการเพิ่มขึน้ของ
ผู้ใช้งานทั่วไป 

 1,000 1,500 2,000 2,500 

รายได้ 
ค่ากรรมสิทธ์ิใน
แอปพลิเคชั่นจากนักดนตรี 

1,464,0
90 

60,000 90,000 120,000 150,000 

ค่าบริการรายเดือนจากผู้
ว่าจ้าง 

2,520,0
00 

2,880,0
00 

3,600,0
00 

4,680,0
00 

6,120,0
00 

ส่วนแบ่งให้แอพสโตร ์

(Appstore) และเพลย์
สโตร ์)Play Store) 

30% 30% 30% 30% 30% 

ค่ากรรมสิทธ์ิและค่าบริการ
หลังหักสว่นแบ่ง 

2,788,8
63 

2,058,0
00 

2,583,0
00 

3,360,0
00 

4,389,0
00 

ค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 
ต่อวนั 

12,816 13,420 14,336 15,467 17,103 

ค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 
ต่อปี 

4,677,8
40 

4,898,3
00 

5,232,6
40 

5,645,4
55 

6,242,5
95 

ส่วนแบ่งค่าโฆษณาให ้

Google Admob 
40% 40% 40% 40% 40% 

ค่าโฆษณาหลังหักส่วนแบ่ง 2,806,7
04 

2,938,9
80 

3,139,5
84 

3,387,2
73 

3,745,5
57 

รวม 5,595,5
67 

4,996,9
80 

5,722,5
84 

6,747,2
73 

8,134,5
57 
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 ข้อมูลในตารางที่ 27 คือการประมาณการผู้ใช้งาน และจ านวนการเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้งานในแต่

ละปี จึงได้มาซึ่งการค านวณรายได้จะค่ากรรมสิทธิ์ ค่าบริการรายเดือน และค่าโฆษณา โดยมีรายได้อยู่

ที่ 5,595,567 บาท ในปีที่ 1 และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนในทุกปีตามปริมาณที่เพ่ิมข้ึนของผู้ใช้งาน 
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ตารางที่ 28 สมมติฐานต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานกรณีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most 
Likely Case) 
ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน 

ต่อ
เดือน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ผู้พัฒนาระบบไอ

โอเอส (iOS 

Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้พัฒนาระบบ
แอนดรอยด ์

(Android 
Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้พัฒนาระบบ
หลังบ้าน 

(Back-End 
Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้ออกแบบสว่น
ติดต่อกับผู้ใช้ 

(User 
Interface) 

25,00
0 

300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ผู้ทดสอบระบบ 

(Tester) 
25,00

0 
300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ฝ่ายลูกค้าสัมพนัธ ์

(Customer 
Support) 

20,00
0 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าเช่าระบบ
จัดเกบ็ข้อมูล
ออนไลน ์
)Cloud 

Storage) 

 89,220 92,880 98,364 104,772 114,816 

รวม  2,369,2
20 

2,486,8
80 

2,612,0
64 

2,744,1
57 

2,886,1
70 

 ข้อมูลในตารางที่ 28 สมมุติฐานต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานคือค่าว่าจ้างทีมผู้พัฒนา

แอปพลิเคชั่น โดยประมาณการว่าเงินเดือนของทีมผู้พัฒนานั้น เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 นอกจากนี้ ยังมีค่า

เช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ซึ่งค านวณมาจากปริมาณของผู้ใช้งานในกรณีมี

ความเป็นไปได้มากทีสุ่ด (Most Likely Case) 
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123 

ประเมินผลประกอบการในกรณีได้รับผลก าไรมากที่สุด (Best Case) 

ตารางที่ 29 สมมติฐานรายได้กรณีได้รับผลก าไรมากที่สุด (Best Case) 
ขนาดตลาด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จ านวนนักดนตรี 63,444 65,444 68,444 72,444 77,444 
จ านวนการเพิ่มขึ้นของนัก
ดนตรี 

 
2,000 3,000 4,000 5,000 

จ านวนผู้ว่าจ้าง 910 1,010 1,210 1,510 1,910 
จ านวนการเพิ่มขึ้นของผู้
ว่าจ้าง 

 
100 200 300 400 

จ านวนผู้ใช้งานทั่วไป 21,148 22,148 23,648 25,648 28,148 
จ านวนการ เพิ่ มขึ้นขอ ง
ผู้ใช้งานทั่วไป 

 
1,000 1,500 2,000 2,500 
รายได้ 

ค่ า ก ร ร ม สิ ท ธ์ิ ใ น
แอปพลิเคชั่นจากนักดนตรี 

1,903,3
20 60,000 90,000 120,000 150,000 

ค่าบริการรายเดือนจากผู้
ว่าจ้าง 

3,276,0
00 

3,636,0
00 

4,356,0
00 

5,436,0
00 

6,876,0
00 

ส่ ว น แบ่ ง ใ ห้ แ อ พ ส โ ต ร ์

(Appstore) และเพลย์
สโตร ์)Play Store) 30% 30% 30% 30% 30% 
ค่ากรรมสิทธ์ิและค่าบริการ
หลังหักส่วนแบ่ง 

3,625,5
24 

2,587,2
00 

3,112,2
00 

3,889,2
00 

4,918,2
00 

ค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 
ต่อวัน 16,661 17,265 18181 19,408 20,948 
ค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 
ต่อปี 

6,081,2
65 

6,301,7
25 

6,636,0
65 

7,083,9
20 

7,646,0
20 

ส่ ว น แบ่ ง ค่ า โ ฆษณา ให้ 

Google Admob 40% 40% 40% 40% 40% 
ค่าโฆษณาหลังหักส่วนแบ่ง 3,648,7

59 
3,781,0

35 
3,981,6

39 
4,250,3

52 
4,587,6

12 
รวม 7,274,2

83 
6,368,2

35 
7,093,8

39 
8,139,5

52 
9,505,8

12 
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 ข้อมูลในตารางที่ 29 คือการประมาณการผู้ใช้งาน และจ านวนการเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้งานในแต่

ละปี จึงได้มาซึ่งการค านวณรายได้จะค่ากรรมสิทธิ์ ค่าบริการรายเดือน และค่าโฆษณา โดยมีรายได้อยู่

ที่ 7,274,283 บาท ในปีที่ 1 และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนในทุกปีตามปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของผู้ใช้งาน 
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ตารางที่ 30 สมมติฐานต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานกรณีได้รับผลก าไรมากท่ีสุด (Best Case) 
ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน 

ต่อ
เดือน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ผู้พัฒนาระบบไอโอ

เอส  (iOS 

Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้พัฒนาระบบแอน
ด ร อ ย ด ์

(Android 
Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้พัฒนาระบบหลัง

บ้าน (Back-End 

Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้ อ อ ก แ บ บ ส่ ว น
ติ ด ต่ อ กั บ ผู้ ใ ช้ 

(User 
Interface) 

25,00
0 

300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ผู้ ท ด ส อ บ ร ะ บ บ 

(Tester) 
25,00

0 
300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ ์

(Customer 
Support) 

20,00
0 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าเช่าระบบจัดเก็บ
ข้ อ มู ล อ อ น ไ ล น ์
 )Cloud 

Storage) 

 

115,980 119,640 125,124 132,432 141,576 
รวม  2,395,9

80 
2,513,6

40 
2,638,8

24 
2,771,8

17 
2,912,9

30 

 ข้อมูลในตารางที่ 30 สมมุติฐานต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานคือค่าว่าจ้างทีมผู้พัฒนา

แอปพลิเคชั่น โดยประมาณการว่าเงินเดือนของทีมผู้พัฒนานั้น เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 นอกจากนี้ ยังมีค่า

เช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ซึ่งค านวณมาจากปริมาณของผู้ใช้งานในกรณีได้รับ

ผลก าไรมากท่ีสุด (Best Case) 

ประเมินผลประกอบการในกรณีได้รับผลก าไรน้อยท่ีสุด (Worst Case) 



  

 

126 

ตารางที่ 31 สมมติฐานรายได้กรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
ขนาดตลาด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จ านวนนักดนตรี 34,162 36,162 39,162 43,162 48,162 
จ านวนการเพิ่มขึน้ของนัก
ดนตรี 

 2,000 3,000 4,000 5,000 

จ านวนผู้ว่าจ้าง 490 590 790 1,090 1,490 
จ านวนการเพิ่มขึน้ของผู้
ว่าจ้าง 

 100 200 300 400 

จ านวนผู้ใช้งานทั่วไป 11,387 12,387 13,887 15,887 18,387 
จ านวนการเพิ่มขึน้ของ
ผู้ใช้งานทั่วไป 

 1,000 1,500 2,000 2,500 

รายได้ 
ค่ากรรมสิทธ์ิใน
แอปพลิเคชั่นจากนักดนตรี 

1,024,8
60 

60,000 90,000 120,000 150,000 

ค่าบริการรายเดือนจากผู้
ว่าจ้าง 

1,764,0
00 

2,124,0
00 

2,844,0
00 

3,924,0
00 

5,364,0
00 

ส่วนแบ่งให้แอพสโตร ์

(Appstore) และเพลย์
สโตร ์)Play Store) 

30% 30% 30% 30% 30% 

ค่ากรรมสิทธ์ิและค่าบริการ
หลังหักสว่นแบ่ง 

1,952,2
02 

1,528,8
00 

2,053,8
00 

2,830,8
00 

3,859,8
00 

ค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 
ต่อวนั 

9,073 9,684 10,611 11,852 13,409 

ค่าโฆษณาในแอปพลิเคชั่น 
ต่อปี 

3,311,6
45 

3,534,6
60 

3,873,0
15 

4,325,9
80 

4,894,2
85 

ส่วนแบ่งค่าโฆษณาให ้

Google Admob 
40% 40% 40% 40% 40% 

ค่าโฆษณาหลังหักส่วนแบ่ง 1,986,9
87 

2,120,7
96 

2,323,8
09 

2,595,5
88 

2,936,5
71 

รวม 3,939,1
89 

3,649,5
96 

4,377,6
09 

5,426,3
88 

6,796,3
71 

 ข้อมูลในตารางที่ 31 คือการประมาณการผู้ใช้งาน และจ านวนการเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้งานในแต่

ละปี จึงได้มาซึ่งการค านวณรายได้จะค่ากรรมสิทธิ์ ค่าบริการรายเดือน และค่าโฆษณา โดยมีรายได้อยู่

ที่ 3,939,189 บาท ในปีที่ 1 และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนในทุกปีตามปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนของผู้ใช้งาน 
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ตารางที่ 32 สมมติฐานต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานกรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน 

ต่อ
เดือน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ผู้พัฒนาระบบไอโอ

เอส (iOS 

Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้พัฒนาระบบแอน
ดรอยด ์

(Android 
Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้พัฒนาระบบหลัง

บ้าน (Back-End 

Developer) 

40,00
0 

480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 

ผู้ออกแบบสว่น
ติดต่อกับผู้ใช้ 

(User 
Interface) 

25,00
0 

300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ผู้ทดสอบระบบ 

(Tester) 
25,00

0 
300,000 315,000 330,750 347,288 364,652 

ฝ่ายลูกค้าสัมพนัธ ์

(Customer 
Support) 

20,00
0 

240,000 252,000 264,600 277,830 291,722 

ค่าเช่าระบบจัดเก็บ
ข้อมูลออนไลน ์
)Cloud 

Storage) 

 62,448 66,108 71,592 78,900 88,044 

รวม  2,342,4
48 

2,460,1
08 

2,585,2
92 

2,718,2
85 

2,859,3
98 

 จากข้อมูลในตารางที่ 32 สมมุติฐานต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานคือค่าว่าจ้างทีม

ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น โดยประมาณการว่าเงินเดือนของทีมผู้พัฒนานั้น เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 นอกจากนี้ 

ยังมีค่าเช่าระบบจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ (Cloud Storage) ซึ่งค านวณมาจากปริมาณของผู้ใช้งานใน

กรณีได้รับผลก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) 

 เมื่อพิจารณาจากข้อมูลทางการเงินทั้ง 3 กรณี จะเห็นว่า มีประสิทธิภาพในการสร้างรายได้ จึง

แสดงถึงความน่าลงทุนในธุรกิจแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมาณที่
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เพ่ิมขึ้นของผู้ใช้งานจึงขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพในการท าการตลาด และการประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่ถูก

จุดและตรงกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ อย่างไรก็ตาม ยังคงมีอีกหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อธุรกิจแอปพลิเคชั่นนี้

ได้ เช่น พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปตามยุคสมัย สภาวะเศรษฐกิจ หรือกฎหมายทางเทคโนโลยี

ที่อาจถูกปรับเปลี่ยนไปในทิศทางที่ส่งผลประโยชน์เชิงบวกให้แก่ธุรกิจแอปพลิเคชั่น หรือแม้กระทั่ง

ส่งผลประโยชน์ไปในเชิงลบ แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครจึงต้องมีการ

พัฒนาอยู่ตลอดเวลาให้ทันสมัยและตรงตามความต้องการของผู้ใช้งานให้มากที่สุด ซึ่งก่อนที่จะน า

แอปพลิเคชั่นออกมาให้บริการในเชิงรูปธรรมได้นั้น ก่อนอ่ืนต้องผ่านกระบวนการผลิต โดยการ

วางแผน วิเคราะห์ ออกแบบระบบ และทดลองใช้งาน กล่าวคือ SDLC (System Development 

Life Cycle) โดยประกอบไปด้วย 7 ขั้นตอน ดังนี้  

 3.5 SDLC (System Development Life Cycle) 

  3.5.1 การเข้าใจถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การท าความเข้าใจถึง

ปัญหา ในพฤติกรรมการหางานของนักดนตรี และผู้ว่าจ้างในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการเพ่ือท าการ

แสดง  เพ่ือน ามาวางแผนการพัฒนาแอปพลิเคชั่น ซึ่งข้อมูลที่ถูกวิเคราะห์จากแบบสอบถามเชิง

คุณภาพและเชิงปริมาณแสดงให้เห็นถึงวิธีการหางานโดยพ่ึงการแนะน างานแบบปากต่อปากจากกลุ่ม

นักดนตรี และปัญหาของผู้ว่าจ้างที่รู้จักดนตรีในปริมาณที่จ ากัด เมื่อได้ทราบถึงปัญหาแล้ว 

แอปพลิเคชั่นนี้สามารถวางแผนการพัฒนาไปในทิศทางที่ช่วยแก้ปัญหาของกลุ่มนักดนตรีและผู้ว่าจ้าง

ได้อย่างตรงจุดยิ่งขึ้น 

  3.5.2 การศึกษาถึงความเป็นไปได้ (Feasibility Study) คือ การศึกษาความเป็นไป

ได้ในการผลิตแอปพลิเคชั่น โดยต้องค านึงถึง งบประมาณที่มีส าหรับต้นทุนการผลิต สามารถปฏิบัติ

ตามข้อบังคับทางกฎหมาย และตรงตามข้อจ ากัดที่เทคโนโลยีสามารถสร้างได้ นอกจากการศึกษาถึง

ความเป็นไปได้ในการผลิตแล้ว ยังต้องค านึงถึงความเป็นไปได้ในการจัดจ าหน่าย ซึ่งในกรณี

แอปพลิเคชั่นนั้น สามารถอ้างอิงรูปแบบธุรกิจของแอพสโตร์  )App Store) และเพลย์สโตร์    ) Play 

Store) ได ้

  3.5.3  การวิเคราะห์  )Analysis) เป็นการวิเคราะห์ระบบที่มีอยู่เพ่ือทราบถึง ข้อดี 

ข้อเสีย และความเหมาะสมของระบบในแอปพลิเคชั่นเพ่ือน ามาแก้ไขให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งรวมถึง การ

วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นนี้ โดยสามารถน าการเข้าใจถึงปัญหา 

(Problem Recognition) มาท าการวิเคราะห์ 
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  3.5.4 การออกแบบ (Design) คือ การออกแบบระบบการท างานของแอปพลิเคชั่น

โดยผู้พัฒนาแอปพลเคชั่น รวมไปถึงความสวยงามที่ออกแบบโดยนักออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ 

(User Interface Designer) ซึ่งนอกจากการออกแบบแอปพลิเคชั่นให้ดูสวยงามแล้ว ยังต้องออกแบบ

ให้ตอบสนองความต้องการในการใช้งานของผู้บริโภคด้วย 

  3.5.5 การพัฒนาระบบ (Construction) คือการเขียนโปรแกรม รวมถึงการทดสอบ

ระบบย่อย (Unit Test) การทดสอบระบบรวม (System Test) และการแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้น

จากการเขียนโปรแกรม (Bug) โดยทั้งหมดนี้มีจุดประสงค์ในการสร้างแอปพลิเคชั่นต้นแบบ 

(Prototype) ที่สามารถใช้งานได้จริงขึ้นมา เพ่ือในไปทดลองใช้และพัฒนาต่อไป 

  3.5.6 การปรับเปลี่ยน (Conversion) คือ การน าระบบที่ถูกพัฒนาใหม่ที่ผ่านการ

วิเคราะห์และปรับเปลี่ยนมาใช้แทนระบบเก่า ซึ่งสามารถข้อมูลทางสถิติการใช้งาน กระแสตอบรับ 

และค าคิดเห็นที่ผู้ใช้งานได้เสนอไว้ในแอพสโตร์ )App Store) และเพลย์สโตร์  )Play Store) มาท าการ

วิเคราะห์เพื่อน ามาพัฒนาต่อไป 

  3.5.7 การดูแลรักษาระบบ (Maintenance) คือ การดูแลรักษา และปรับปรุงระบบ

แอปพลิเคชั่นหลังจากได้ว่างจ าหน่ายในแอพสโตร์  )App Store) และเพลย์สโตร์  )Play Store) แล้ว 

เพ่ือแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นจากการเขียนโปรแกรม (Bug) หรือท าการเปลี่ยนโครงสร้างของระบบ

ในแอปพลิเคชั่นตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจ การดูแลรักษาระบบจึงถือว่าเป็นการบริการผู้ใช้งานหลัง

การขายเพราะเป็นการดูแลให้ระบบแอปพลิเคชั่นนั้นมีความราบรื่นยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้ใช้งานมีความพึง

พอใจที่จะใช้งานต่อไป 

บทสรุป 

 จากปัญหาที่พบจากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับการว่าจ้างนักดนตรี คือ ผู้ว่าจ้างไม่รู้จักวงดนตรีที่

หลากหลาย จึงมีข้อจำกัดในตัวเลือก ในขณะที่นักดนตรีส่วนใหญ่อาศัยการหางานผ่านการแนะน าจาก

คนรู้จัก ผู้วิจัยจึงได้ข้อสรุปว่า การสร้างและพัฒนาแอปพลิเคชั่นไปในทิศทางที่ช่วยแก้หรือลดปัญหา

ของผู้ว่าจ้างและนักดนตรีได้ สามารถท าได้จากการน าเทคโนโลยีต่างๆ เช่น เทคโนโลยีการเรียนรู้ของ

เครื่อง  )Machine Learning ( มาประยุกต์ใช้ในแอปพลิเคชั่น เพ่ือเพ่ิมข้อจ ากัดในตัวเลือกให้แก่ผู้ว่า

จ้างในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการ และยังสามารถช่วยแนะน าและหางานแสดงให้นักดนตรีโดยผ่าน

แอปพลิเคชั่นอีกด้วย นอกจากนี้ เทคโนโลยีต่างๆ ในอนาคตยังสามารถน ามาประยุกต์เพ่ือเป็นการลด
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ต้นทุนในการเขียนแอปพลิเคชั่น พัฒนาระบบให้มีความเสถียรภาพ และตอบสนองความต้องการของ

ผู้ใช้งาน เพื่อเพ่ิมช่องทางการหางานให้แก่นักดนตรี 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาปัญหา อุปสรรค และพฤติกรรมการหางานของนัก

ดนตรี และศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ว่าจ้างด้านการสรรหานักดนตรีที่ต้องการในภูมิภาคอ่ืนใน

ประเทศไทย เพ่ือเป็นการต่อยอดการศึกษา และเข้าใจถึงความต้องการของนักดนตรีและผู้ว่าจ้างใน

ภูมิภาคอ่ืน 

 2. ควรน าผลการวิจัยที่ได้จากการวิจัยฉบับนี้ไปใช้ในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนัก

ดนตรีเพ่ือเพ่ิมช่องทางการประกอบอาชีพของนักดนตรี และเพ่ิมตัวเลือกในการว่าจ้างนักดนตรีมาท า

การแสดงได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตรงตามความต้องการ 

 3. แม่แบบธุรกิจแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีนี้สามารถน ามาพัฒนาบน Mobile Web ที่

สนับสนุนการใช้งานบนสมาร์ทโฟนได้อย่างสมบูรณ์แบบ โดยมีข้อดีตรงที่ผู้ใช้งานสามารถใช้บริการได้

เลยโดยไม่ต้องผ่านตัวกลาง (แอพสโตร์  )App Store) และเพลย์สโตร์  )Play Store)) และลดขั้นตอน

ในการใช้งานได้เนื่องจากไม่ต้องท าการดาวน์โหลดแอปพลิเคชั่น 



 
 

รายการอ้างอิง 

 

รายการอ้างอิง 
 

 

 

 



  

 

132 

รายการอ้างอิง 

 

Acutt, M. (2016). Marketing Mix – Place (Distribution Strategy). Retrieved from 
https://marketingmix.co.uk/place/ 

Altvater, A. (2020). What Is SDLC? Understand the Software Development Life Cycle. 
Retrieved from https://stackify.com/what-is-sdlc/ 

Bates, S. (2014). History of mobile application development. Retrieved from 
https://manifesto.co.uk/history-mobile-application-development/ 

Bennett, C. (2001). Wireless Application Protocol 2.0. Retrieved from 
http://www.informit.com/articles/article.aspx?p=23999 

Blackwell, R. D., & Kollat, D. T. (1968). Consumer Behavior. United States: Holt, 
Rinehart and Winston. 

Blair, I. (2020). [No Title].  
Bointon, R. (2017). How did people find jobs before the internet. Retrieved from 

https://www.quora.com/How-did-people-find-jobs-before-the-internet 
Budrikas, S. (2019). The 4 P’s of Marketing Mix and how to master it in today's world. 

Retrieved from https://www.angle180.com/insights/4-ps-marketing-mix 
Business Model Canvas. (2020). Retrieved from 

https://www.set.or.th/set/enterprise/html.do?name=bmc 
Chappelow, J. (2020). What Are Porter's Five Forces? Retrieved from 

https://www.investopedia.com/terms/p/porter.asp 
Clark, J. F. (2012). History of mobile application. Retrieved from 

http://www.uky.edu/~jclark/mas490apps/History%20of%20Mobile%20Apps.pd
f 

Collins, J. C., & Porter, M. E. (2010). On Strategy. Massachusett: Harvard Business 
School Publishing Corporation. 

Cundari, A. (2015). Customer-Centric Marketing. Hoboken, New Jersey: John Wiley & 
Sons, Inc. 

Dey, A. (2018). Retrieved from https://blognife.com/2018/05/04/admob-cpm-rates-
2017/#:~:text=AdMob%20Interstitial%20CPM%20Rates%202020,-

https://marketingmix.co.uk/place/
https://stackify.com/what-is-sdlc/
https://manifesto.co.uk/history-mobile-application-development/
http://www.informit.com/articles/article.aspx?p=23999
https://www.quora.com/How-did-people-find-jobs-before-the-internet
https://www.angle180.com/insights/4-ps-marketing-mix
https://www.set.or.th/set/enterprise/html.do?name=bmc
https://www.investopedia.com/terms/p/porter.asp
http://www.uky.edu/~jclark/mas490apps/History%20of%20Mobile%20Apps.pdf
http://www.uky.edu/~jclark/mas490apps/History%20of%20Mobile%20Apps.pdf
https://blognife.com/2018/05/04/admob-cpm-rates-2017/#:~:text=AdMob%20Interstitial%20CPM%20Rates%202020,-Admob%20offers%20three&text=Admob%20rates%20for%20interstitial%20ads,the%20niche%20of%20your%20app
https://blognife.com/2018/05/04/admob-cpm-rates-2017/#:~:text=AdMob%20Interstitial%20CPM%20Rates%202020,-Admob%20offers%20three&text=Admob%20rates%20for%20interstitial%20ads,the%20niche%20of%20your%20app


  

 

133 

Admob%20offers%20three&text=Admob%20rates%20for%20interstitial%20ad
s,the%20niche%20of%20your%20app. 

elfhs. (2016). การบัญชีบริหาร. Retrieved from http://www.elfhs.ssru.ac.th/ 
Eyal, N., & Hoover, R. (2014). Hooked. United States of America: Portfolio Penguin. 
The Five Forces. Retrieved from https://www.isc.hbs.edu/strategy/business-

strategy/pages/the-five-forces.aspx 
Google. (2020). Cloud Storage pricing. Retrieved from 

https://cloud.google.com/storage/pricing#price-tables 
Grant, M. (2020). Strength, Weakness, Opportunity, and Threat (SWOT) Analysis. 

Retrieved from https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp 
Guntitat Horthong. (2020). Five Forces Model หลักการวิเคราะห์ 5 ภัยคุกคามจากปัจจัย

ภายนอกที่จะท าให้ธุรกิจของคุณแข็งแกร่งยิ่งขึ้น. Retrieved from 
https://adaddictth.com/knowledge/Five-Forces-Model-Marketing 

InMobi, T. (2019). How Are In-App Advertising Rates Calculated? Retrieved from 
https://www.inmobi.com/blog/2019/01/22/how-are-in-app-advertising-rates-
calculated 

innovativearchitects. (2018). The Seven Phases of the System-Development Life 
Cycle. Retrieved from 
https://www.innovativearchitects.com/KnowledgeCenter/basic-IT-
systems/system-development-life-cycle.aspx 

Kanuk, L. L., & Schiffman, L. G. (1987). Consumer Behavior. University of Wiscousin – 
Madison: Prentice Hall. 

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management (4 ed.). London: Pearson Education. 
Kimitoshi, H. (2013). Business Framework. Tokyo: Japan UNI Agency, Inc. 
Kotler, P. (1999). Marketing Management: An Asian Perspective. New Jersey: Prentice 

Hall. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice Hall. 
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0. John Wiley & Sons, Inc.: 

Hoboken, New Jersey. 
Luenendonk, M. (2014a). Major Strategy Frameworks | SWOT. Retrieved from 

https://www.cleverism.com/swot-major-strategy-frameworks/ 

https://blognife.com/2018/05/04/admob-cpm-rates-2017/#:~:text=AdMob%20Interstitial%20CPM%20Rates%202020,-Admob%20offers%20three&text=Admob%20rates%20for%20interstitial%20ads,the%20niche%20of%20your%20app
https://blognife.com/2018/05/04/admob-cpm-rates-2017/#:~:text=AdMob%20Interstitial%20CPM%20Rates%202020,-Admob%20offers%20three&text=Admob%20rates%20for%20interstitial%20ads,the%20niche%20of%20your%20app
http://www.elfhs.ssru.ac.th/
https://www.isc.hbs.edu/strategy/business-strategy/pages/the-five-forces.aspx
https://www.isc.hbs.edu/strategy/business-strategy/pages/the-five-forces.aspx
https://cloud.google.com/storage/pricing#price-tables
https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp
https://adaddictth.com/knowledge/Five-Forces-Model-Marketing
https://www.inmobi.com/blog/2019/01/22/how-are-in-app-advertising-rates-calculated
https://www.inmobi.com/blog/2019/01/22/how-are-in-app-advertising-rates-calculated
https://www.innovativearchitects.com/KnowledgeCenter/basic-IT-systems/system-development-life-cycle.aspx
https://www.innovativearchitects.com/KnowledgeCenter/basic-IT-systems/system-development-life-cycle.aspx
https://www.cleverism.com/swot-major-strategy-frameworks/


  

 

134 

Luenendonk, M. (2014b). Marketing Mix | Place in Four P’s. Retrieved from 
https://www.cleverism.com/place-four-ps-marketing-mix/ 

Luenendonk, M. (2014c). SWOT Analysis Examples. Retrieved from 
https://www.cleverism.com/swot-analysis-examples/ 

Luenendonk, M. (2014d). Understanding the Marketing Mix Concept – 4Ps. Retrieved 
from https://www.cleverism.com/understanding-marketing-mix-concept-4ps/ 

Lynch, W. (2020). Strategic Planning to Actionable Items: From SWOT to TOWS 
Analysis. Retrieved from https://medium.com/@warren2lynch/from-swot-to-
tows-analysis-55ac394064b7 

The Marketing Mix 4P’s and 7P’s Explained. (2018). Retrieved from 
https://marketingmix.co.uk/ 

Martin, M. (2019). How Porter's Five Forces Can Help Small Businesses Analyze the 
Competition. Retrieved from https://www.businessnewsdaily.com/5446-
porters-five-forces.html 

Ostenwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. 
Parsons, N. (2018). What Is a SWOT Analysis, and How to Do It Right. Retrieved from 

https://www.liveplan.com/blog/what-is-a-swot-analysis-and-how-to-do-it-right-
with-examples/ 

Pitchayut Wansukit. (2019). Marketing Mix คือ? ประกอบไปด้วยอะไรบ้าง. Retrieved from 
https://www.tereb.in.th/erp/marketing-mix-
%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/ 

Poon, W. (2020). Worldwide eCPM Performances for January 2020. Retrieved from 
https://www.appodeal.com/home/blog/january-2020-ecpm-performance-
report/ 

Rust, R. T., Moorman, C., & Bhalla, G. (2013). Rethinking Marketing. Retrieved from 
http://docplayer.net/98701536-Rethinking-marketing-by-roland-t-rust-christine-
moorman-and-gaurav-bhalla-spotlight-on-reinvention.html 

Schooley, S. (2019). SWOT Analysis: What It Is and When to Use It. Retrieved from 
https://www.businessnewsdaily.com/4245-swot-analysis.html 

https://www.cleverism.com/place-four-ps-marketing-mix/
https://www.cleverism.com/swot-analysis-examples/
https://www.cleverism.com/understanding-marketing-mix-concept-4ps/
https://medium.com/@warren2lynch/from-swot-to-tows-analysis-55ac394064b7
https://medium.com/@warren2lynch/from-swot-to-tows-analysis-55ac394064b7
https://marketingmix.co.uk/
https://www.businessnewsdaily.com/5446-porters-five-forces.html
https://www.businessnewsdaily.com/5446-porters-five-forces.html
https://www.liveplan.com/blog/what-is-a-swot-analysis-and-how-to-do-it-right-with-examples/
https://www.liveplan.com/blog/what-is-a-swot-analysis-and-how-to-do-it-right-with-examples/
https://www.tereb.in.th/erp/marketing-mix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/
https://www.tereb.in.th/erp/marketing-mix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD/
https://www.appodeal.com/home/blog/january-2020-ecpm-performance-report/
https://www.appodeal.com/home/blog/january-2020-ecpm-performance-report/
http://docplayer.net/98701536-Rethinking-marketing-by-roland-t-rust-christine-moorman-and-gaurav-bhalla-spotlight-on-reinvention.html
http://docplayer.net/98701536-Rethinking-marketing-by-roland-t-rust-christine-moorman-and-gaurav-bhalla-spotlight-on-reinvention.html
https://www.businessnewsdaily.com/4245-swot-analysis.html


  

 

135 

The Seven Phases of the System-Development Life Cycle. (2018). Retrieved from 
https://www.innovativearchitects.com/KnowledgeCenter/basic-IT-
systems/system-development-life-cycle.aspx 

Sheda. (2016). How To: Business Model Canvas Explained. Retrieved from 
https://medium.com/seed-digital/how-to-business-model-canvas-explained-
ad3676b6fe4a 

Shewan, D. (2020). How to Do a SWOT Analysis for Your Small Business. Retrieved 
from https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/12/20/swot-analysis 

Singh, A. (2020). How Machine Learning is Useful In Mobile App Development? 
Retrieved from https://chatbotsjournal.com/how-machine-learning-is-usefull-
in-mobile-app-development-760cc2f38eed 

Smith, K. (2016). How to Understand and Influence Consumer Behavior. Retrieved 
from https://www.brandwatch.com/blog/how-understand-influence-
consumer-behavior/ 

SoftBankThai. (2553). ศาสตร์แห่งการตั้งราคาตอนที่ 7 : Competitive Pricing Strategy กลยุทธ์
ต้ัง ราคาอิงคู่แข่ง. Retrieved from 
https://www.softbankthai.com/Article/Detail/17077 

Story, J. (2020). How to apply the Porter’s 5 Forces model to your SME marketing 
plan. Retrieved from https://www.smartinsights.com/online-brand-
strategy/brand-development/how-to-use-porters-5-forces-model/  

Sunpetch Boriboon. (2017). Software Development Life Cycle (SDLC) คืออะไร. 
Retrieved from https://medium.com/@sunpetch1997/software-development-
life-cycle-sdlc-คืออะไร- 

System Development Life Cycle Guide. (2018). Retrieved from 
https://www.smartsheet.com/system-development-life-cycle-guide 

Tweedie, S. (2015). The world's first smartphone, Simon, was created 15 years before 
the iPhone. Retrieved from https://www.businessinsider.com/worlds-first-
smartphone-simon-launched-before-iphone-2015-6 

Twin, A. (2019). The 4 Ps. Retrieved from https://www.investopedia.com/terms/f/four-
ps.asp 

https://www.innovativearchitects.com/KnowledgeCenter/basic-IT-systems/system-development-life-cycle.aspx
https://www.innovativearchitects.com/KnowledgeCenter/basic-IT-systems/system-development-life-cycle.aspx
https://medium.com/seed-digital/how-to-business-model-canvas-explained-ad3676b6fe4a
https://medium.com/seed-digital/how-to-business-model-canvas-explained-ad3676b6fe4a
https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/12/20/swot-analysis
https://chatbotsjournal.com/how-machine-learning-is-usefull-in-mobile-app-development-760cc2f38eed
https://chatbotsjournal.com/how-machine-learning-is-usefull-in-mobile-app-development-760cc2f38eed
https://www.brandwatch.com/blog/how-understand-influence-consumer-behavior/
https://www.brandwatch.com/blog/how-understand-influence-consumer-behavior/
https://www.softbankthai.com/Article/Detail/17077
https://www.smartinsights.com/online-brand-strategy/brand-development/how-to-use-porters-5-forces-model/
https://www.smartinsights.com/online-brand-strategy/brand-development/how-to-use-porters-5-forces-model/
https://medium.com/@sunpetch1997/software-development-life-cycle-sdlc-
https://medium.com/@sunpetch1997/software-development-life-cycle-sdlc-
https://www.smartsheet.com/system-development-life-cycle-guide
https://www.businessinsider.com/worlds-first-smartphone-simon-launched-before-iphone-2015-6
https://www.businessinsider.com/worlds-first-smartphone-simon-launched-before-iphone-2015-6
https://www.investopedia.com/terms/f/four-ps.asp
https://www.investopedia.com/terms/f/four-ps.asp


  

 

136 

Why do Ads pay different amounts? (2020). Retrieved from 
https://www.monumetric.com/why-ads-pay-different-amounts/ 

กฤติน หินซุย. (2562). แนวทางการจัดท าแอปพลิเคชั่นรวบรวมการแสดงและส่งเสริมการตลาดดนตรี
 คลาสสิกบนโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน. (ปริญญาดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต). 
มหาวิทยาลัยศิลปากร,  

โกเศศ ศรีอุทธา. (2557). การพัฒนาระบบแจ้งเตือนข่าวสารผ่านทางแอปพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ
แบบสมาร์ตโฟน. (วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนคร
เหนือ,  

เจตน์ จินดาโรจน์. (2556). ทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจใช้นวัตกรรมโปรแกรมประยุกต์บนอุปกรณ์
 เคลื่อนที่. (ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยขอนแก่น,  

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บูริโภค. กรุงเทพมหานคร: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
เฉลิม กลิ่นค าหอม. (2554). เฟรมเวิร์คส าหรับรวมบริการโปรแกรมประยุกต์บนอุปกรณ์เคลื่อนที่เพ่ือ

ธุรกิจโทรคมนาคม. (วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระ
นครเหนือ,  

ชัยบรรฑิต พืชผลทรัพย์. (2559). กลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจบริการดนตรีออนไลน์สตรีมม่ิงแบบถูก
ลิขสิทธิ์ส าหรับผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดกลางและเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร. 
(ปริญญาดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยศิลปากร,  

ชุษณะ รุ่งปัจฉิม. (2539). เจตคติและความพึงพอใจในการบริการ. 8-15.  
ต้า กวินทร์. (2019). หาเงิน แบบนักดนตรี คิดให้ดีก็รวยเวอร์.  
ธนาคารกสิกรไทย. (2560). ท าธุรกิจชนะ ด้วยการตั้งราคา. Retrieved from 

https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/Fina
ncialTips/Pages/Business-win-by-pricing-strategy.aspx 

ปริญญา ธีระเกษมสุข. (2558). การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในโม
บายแอพพลิเคชั่นของวัยรุ่นไทย. (นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยบูรพา,  

พลอยตะวัน ภูพันใบ. (2556). พฤติกรรมและความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแก่นต่อการ
เลือกใช้แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน. (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น,  

ภรภัค เตชะวัชรนันท์. (2556). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโมบาย
แอพพลิเคชั่นผ่านทางโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. 
(ธุรกิจมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยบูรพา,  

https://www.monumetric.com/why-ads-pay-different-amounts/
https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/FinancialTips/Pages/Business-win-by-pricing-strategy.aspx
https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/FinancialTips/Pages/Business-win-by-pricing-strategy.aspx


  

 

137 

วรุตม์ ภาสุรกุล. (2558). การศึกษาแนวทางการประกอบธุรกิจผลิตแอปพลิเคชั่นท าดนตรีประกอบ 
(Backing Track). (ปริญญาดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยศิลปากร,  

วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์. (2539). คุณภาพในงานบริการ. กรุงเทพฯ: สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-
ญี่ปุ่น). 

สถาบันวิชาชีพบัญชี. (2017). การบัญชีบริหาร. Retrieved from https://eservice.tfac.or.th/ 
ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2561). การส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน

ครัวเรือน พ.ศ. 2561. Retrieved from http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/
ด้านICT/เทคโนโลยีในครัวเรือน/2561/ict61-สรุปผลที่ส าคัญ.pdf 

ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2562). ประชากรแผงในประเทศไทย พ.ศ.2562. Retrieved from 
http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/ด้านสังคม/สาขาประชากร/ประชากร
แฝง/2562/Population_62.pdf 

สิริสุดา รอดทอง. (2556). ความตั้งใจใรการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
ในกลุ่มสมาร์ทโฟน. (ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี,  

สุมนา อยู่โพธิ์. (2540). ตลาดบริการ. กรุงเทพมหานคร: ชวนพิมพ์. 
อภิชัย ห้วยศรีจันทร์. (2559). ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปพลิเคชั่นเพ่ือการ

โฆษณาสินค้าและบริการแบบอิงสถานที่ในกรุงเทพมหานคร. (ปริญญาวิทยาศาสตร์
มหาบัณฑิต ). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี,  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://eservice.tfac.or.th/
http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/
http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/
http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/


  

 

138 

 
 

ภาคผนวก
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คุณประทีป เจตนากลุ Freelance Sound Engineer 
อาจารย์วรตุม์ ภาสุรกลุ อาจารย์ประจ าคณะดุริยางคศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

รายชื่อผู้ให้ข้อมูลส าคญัในการวิจัยเชิงคุณภาพในด้านการบริหาร และการตลาดในธุรกจิดนตร ี

ช่ือ – สกุล ต าแหน่ง / หน่วยงาน 
คุณสามขวัญ ตันสมพงษ ์ กรรมการผู้จดัการ บริษัท What the Duck Co.,Ltd. 
คุณอลงกรณ์ เชาว์ ผู้บริหาร บริษัท What the Duck Co.,Ltd. 
คุณแอนนา ทัสฐาน ผู้จัดการด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์ บริษัท TEAM DND 

Co.,Ltd. 

 

รายชื่อผู้ให้ข้อมูลส าคญัในการวิจัยเชิงคุณภาพในด้านการพัฒนาแอปพลิเคชั่น 

ช่ือ – สกุล ต าแหน่ง / หน่วยงาน 
คุณชินวัฒน์ พันธุ์มงคล Chief Technology Officer (CTO) บริษัท VenueE Co., Ltd. 

คุณธนบูรณ์ บูรณ์พนากานต ์  ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นระบบไอโอเอส (Senior iOS Developer) บรษิัท 
Inception Technology 

คุณคณภัทร ยศตระกูล ผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นระบบแอนดรอยด์ (Senior Android 
Developer) บริษัท Ascend Corporation 
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แบบสอบถามประกอบการท าวิทยานิพนธ ์

เรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูลนักดนตร ี

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ส าหรับนกัดนตรี) 

 

 

แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยในหัวข้อเรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูล  

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประกอบการศึกษาหลักสูตรดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีตวิจัยและ

พัฒนา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยงานวิจัยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเพิ่มช่องทางการท างานส าหรบันักดนตร ี

และเพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับการสรรหานักดนตรีให้กับผู้ว่าจ้างที่มีความประสงค์ในการจ้างนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผ่านระบบสมาร์ทโฟนที่เป็นอุปกรณ์มาตรฐานในการสื่อสารของโลกยุคปัจจุบันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  ซึ่งแบบสอบถามฉบับนี้จะเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้ได้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการท างานของนัก

ดนตรี รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้งานแอปพลิเคชั่นส าหรับนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อพัฒนาแนว

ทางการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

 

  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี ้

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทางด้านปัญหาและอุปสรรคในการหางานดนตร ี

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตดัสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

จึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน โปรดให้ข้อมูลตามความเป็นจริง โดยข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามฉบับนี้ 

จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษา โดยไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลนี้จะถูกปกปิด  

เป็นความลับ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิจยัและร่วมเป็น 

ส่วนหน่ึงในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 

 

 

ณัฐดนัย ปญัญาวุฒิไกร 

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรสังคตีวิจัยและพัฒนา 

คณะดุริยางคศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป 

1. เพศ 

☐ ชาย  ☐ หญิง 

2. อาย ุ

☐ ต่ ากว่า 20 ปี  ☐ 20 - 30 ปี  ☐ 31 - 40 ปี  ☐ 41 - 50 ปี 

    ☐ 51 - 60 ปี  ☐ มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

3. จุดประสงค์ของการเล่นดนตรีของท่าน 

☐ เล่นเป็นอาชีพ  ☐ เล่นเป็นงานอดิเรก 

4. รายไดต้่อเดือน 

☐ ไม่เกิน 10,000 บาท  ☐ 10,001 - 20,000 บาท  ☐ 20,001 - 30,000 บาท                  

☐ 30,001 - 40,000 บาท  ☐ 40,000 - 50,000 บาท  ☐ มากกว่า 50,000 บาท 

  

5. ทักษะหลักทางด้านดนตรีที่ท่านใช้ท าการแสดง (โปรดเลือกเพียง 1 ข้อ) 

☐ ขับร้อง  ☐ เปียโน/คีย์บอร์ด  ☐ เครื่องเป่าทองเหลือง ☐ เครื่องเป่า

ลมไม ้

☐ เครื่องสาย (คลาสสิก) ☐ กีต้าโปร่ง/คลาสสิก/ไฟฟ้า ☐ เบสไฟฟ้า  ☐ กลองชุด/เครื่องให้

จังหวะ 

☐ อื่นๆ (โปรดระบ)ุ ____________ 

6. แนวดนตรีที่ท่านท าการแสดง 

☐ ป๊อป  ☐ แจ๊ส  ☐ ร๊อค  ☐ คลาสสิก  ☐ ฮิปฮอป 

    ☐ ดนตรีไทย ☐ อื่นๆ (โปรดระบ)ุ ____________ 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทางด้านปัญหาและอุปสรรคในการหางานดนตร ี

7. ความถี่ในการท าการแสดงของท่านต่อสัปดาห ์

☐ 1 ครั้งต่อสัปดาห ์ ☐ 2 ครั้งต่อสัปดาห ์ ☐ 3 ครั้งต่อสัปดาห ์ ☐ มากกว่า 3 ครั้งต่อ

สัปดาห ์
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8. สถานท่ีหลักท่ีท่านท าการแสดง 

☐ ร้านอาหาร  ☐ ผับ/บาร ์  ☐ ห้างสรรพสินค้า ☐ โรงแรม     

☐ อื่นๆ (โปรดระบ)ุ ____________ 

 

9.  ช่องทางการหางานแสดงดนตรี 

☐ มีผู้แนะน า     ☐ เว็บไซต์หางาน    

    ☐ ติดต่อสถานท่ีประกอบการด้วยตัวเอง  ☐ กลุ่มนักดนตรีบนสื่อสังคมออนไลน ์

   

☐ เพจของสถานประกอบการต่างๆ 

10. ปัญหาในการท างานระหว่างผูว้่าจ้าง 

☐ ผู้ว่าจ้างไม่มีความรู้ดา้นดนตร/ีระบบเครื่องเสียง ☐ ผู้ว่าจ้างมีงบประมาณจ ากดั 

☐ ติดต่อยาก     ☐ ผู้ว่าจ้างอธิบายตัวงานไม่ชัดเจน 

11. ปัจจุบันท่านสื่อสารกับผู้ว่าจ้างผ่านช่องทางใด? 

☐ สื่อสารผ่านโทรศัพท ์  ☐ สื่อสารผ่านแอปพลิเคชั่นสื่อสาร เช่น ไลน,์ อินบ๊อกซ ์ ☐ อีเมล (E-

mail) 

12. ท่านใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนระบบปฏิบัติการใด? 

☐ ระบบไอโอเอส (iOS) ☐ ระบบแอนดรอยด์ (Android) ☐ ระบบอ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ____________ 

13. ท่านเคยซื้อแอปพลเิคชั่นในสมาร์ทโฟนหรือไม ่

☐ เคย   ☐ ไม่เคย 

14. เหตผุลที่ท่านตัดสินใจซื้อแอปพลิเคชั่น 

☐ จ าเป็นต้องใช้งาน ☐ ตามกระแสความนิยม ☐ คนรู้จักแนะน าให้ใช้ ☐ แอปพลิเคชั่นลด

ราคา    ☐ อื่นๆ (โปรดระบ)ุ ____________ 

15. ท่านเคยซื้อ In-app purchase (การซื้อฟังค์ช่ันต่างๆ ภายในแอปพลิเคชั่น) หรือไม ่

☐ เคย   ☐ ไม่เคย 
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16. ถ้ามีแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูลนกัดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครเพือ่ช่วยในการหางานดนตรีให้แก่นักดนตรี ท่าน

สนใจใช้งานหรือไม ่

☐ สนใจ   ☐ ไมส่นใจ 

 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทางด้านปัจจัยในการตัดสินใจใช้งานในแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูล 

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับท่านมากน้อยเพียงใด 

 

 ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องระดับความส าคญัทางปัจจัยที่มผีลในการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคช่ัน

ฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 

2 น้อย 
1 น้อยที่สุด 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งาน ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. แอปพลิเคชั่นใช้งานง่าย           

2. มีผู้แนะน าให้ใช้งาน           

3. ให้ความมั่นใจเรื่องการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้           

4. แอปพลิเคชั่นเป็นที่รู้จัก ได้รับคะแนนรีวิวสูงใน App Store 
และ Google Play Store 

          

5. สามารถเพิม่ช่องทางในการหางานแสดงดนตร ี           

6. สามารถใสผ่ลงานลงไปในบัญชีผู้ใช้งานได ้
เช่น ไฟล์เสียง หรือ วีดีโอ เพื่อเป็นการน าเสนอตัวเอง 

          

7. ระบบในแอปพลิเคชั่นมีการแจง้เตือนที่ดี เช่น แจ้งเตือนเมื่อมี
งานท่ีเหมาะสมกับผู้ใช้ 

          

8. หน้าตาของส่วนประสานงานกบัผู้ใช้ในแอปพลิเคช่ัน )User 
Interface) มีความสวยงาม 

          

9. ขนาดความจุของแอปพลิเคช่ันน้อย           

10. ได้กรรมสิทธิ์ในแอปพลิเคชั่น โดยช าระค่าบริการเพียงครั้ง
เดียว 

          

11. สามารถซื้อฟังก์ช่ันเพื่อเลือกผลประโยชน์ต่างๆ 
เพิ่มเตมิจากเมนมูาตรฐาน 

     

12. ใช้บริการโดยช าระค่าบริการเป็นรายเดือน           

13. เมื่อจ่ายค่าบริการรายเดือนอย่างต่อเนื่อง 
ผู้ใช้งานจะไดร้ับข้อเสนอพิเศษ 
เช่น จ่ายค่าบริการ 6 เดือน สามารถใช้บริการฟร ี1 เดือน 

          

14. มีการให้ทดลองใช้งานก่อน           

 

-ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่สละเวลา- 
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แบบสอบถามประกอบการท าวิทยานิพนธ ์

เรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูลนักดนตร ี

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ส าหรับผูว้่าจ้าง) 

 

 

แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยในหัวข้อเรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูล  

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประกอบการศึกษาหลักสูตรดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีตวิจัยและ

พัฒนา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยงานวิจัยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเพิ่มช่องทางการท างานส าหรบันักดนตร ี

และเพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับการสรรหานักดนตรีให้กับผู้ว่าจ้างที่มีความประสงค์ในการจ้างนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผ่านระบบสมาร์ทโฟนที่เป็นอุปกรณ์มาตรฐานในการสื่อสารของโลกยุคปัจจุบันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  ซึ่งแบบสอบถามฉบับนี้จะเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้ได้ทราบถึงแง่มุมของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ

อุปสรรคในการสรรหานักดนตรีที่ต้องการส าหรับท าการแสดงในเขตกรุงเทพมหานคร รวมไปถึงสิ่งที่คาดหวังใน

แอปพลิเคช่ันที่รวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร และความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ 

แอปพลิเคช่ันฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมดนี้ เพื่อน าไปประมวลผลกับองค์ประกอบอื่นๆและ

น ามาพัฒนาแนวทางการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

 

จึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน โปรดให้ข้อมูลตามความเป็นจริง โดยข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามฉบับนี้ 

จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษา โดยไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลนี้จะถูกปกปิด  

เป็นความลับ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิจยัและร่วมเป็น 

ส่วนหน่ึงในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 

 

 

 

 

 

 

ณัฐดนัย ปญัญาวุฒิไกร 

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรสังคตีวิจัยและพัฒนา 

คณะดุริยางคศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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แบบสอบถามเชิงลึกส าหรบัผู้ว่าจ้าง 

ช่ือ-นามสกลุ_____________________________________ ต าแหน่ง______________________________ 

วัน/เดือน/ปี ที่ให้สัมภาษณ_์___________________ สถานท่ีสัมภาษณ_์______________________________ 

ประเด็นการสัมภาษณ ์

1. ปัญหาและอุปสรรคที่ท่านพบในการสรรหานักดนตรีทีต่้องการส าหรับท าการแสดงในงานต่างๆในเขต

กรุงเทพมหานคร 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 

 

2. ในมุมมองของท่าน สิ่งท่ีคาดหวังในแอปพลิเคชั่นท่ีรวบรวมฐานข้อมูลของนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครนั้น 

ควรประกอบไปด้วยการท างานของโปรแกรมในลักษณะ (feature) ใดบ้าง 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 
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3. ท่านเห็นว่าแอปพลิเคชั่นฐานขอ้มูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร จะสามารถช่วยในการสรรหานักดนตรีที่

ต้องการ 

ได้หรือไม่ อย่างไร 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 

 

4. ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ แอปพลิเคช่ันฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการอ านวยความ

สะดวกต่อการว่าจ้างนักดนตรีเมื่อท าการแสดง 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 

 

-ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่สละเวลา- 
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แบบสอบถามประกอบการท าวิทยานิพนธ ์

เรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูลนักดนตร ี

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ส าหรับผูพ้ัฒนาแอปพลิเคชั่น) 

 

 

แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยในหัวข้อเรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคช่ันฐานข้อมูล 

นักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประกอบการศึกษาหลักสูตรดุริยางคศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสังคีตวิจัยและ

พัฒนา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยงานวิจัยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเพิ่มช่องทางการท างานส าหรบันักดนตร ี

และเพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับการสรรหานักดนตรีให้กับผู้ว่าจ้างที่มีความประสงค์ในการจ้างนักดนตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ผ่านระบบสมาร์ทโฟนที่เป็นอุปกรณ์มาตรฐานในการสื่อสารของโลกยุคปัจจุบันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  ซึ่งแบบสอบถามฉบับนี้จะเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้ได้ทราบถึงแง่มุมของ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ

อุปสรรคในการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร รวมไปถึงปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในการ

สร้าง บุคลากรในการสร้าง งบประมาณ และค่าใช้จ่ายต่างๆ ทั้งหมดนี้ เพื่อน าไปประมวลผลกับองค์ประกอบอื่นๆ

และน ามาพัฒนาแนวทางการสร้างแอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานครให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

 

จึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน โปรดให้ข้อมูลตามความเป็นจริง โดยข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามฉบับนี้ 

จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษา โดยไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลนี้จะถูกปกปิด  

เป็นความลับ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคณุที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามเพือ่เป็นประโยชน์ในการวิจัยและร่วมเป็น 

ส่วนหน่ึงในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

ณัฐดนัย ปญัญาวุฒิไกร 

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรสังคตีวิจัยและพัฒนา 

คณะดุริยางคศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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แบบสอบถามเชิงลึกส าหรบัผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่น 

ช่ือ-นามสกลุ_____________________________________ ต าแหน่ง______________________________ 

วัน/เดือน/ปี ที่ให้สัมภาษณ_์___________________ สถานท่ีสัมภาษณ_์______________________________ 

ประเด็นการสัมภาษณ ์

1. ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ “แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” ในแง่มุมของ จุดแข็ง 

จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 

 

 

2. ปัญหาที่อาจจะเกดิขึ้นในการสร้าง “แอปพลิเคชั่นฐานข้อมูลนักดนตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 



  

 

150 

 

3. ในการผลิตแอปพลเคชั่น จะมีคา่ใช้จ่ายและระยะเวลาในการผลิตเท่าใด 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 

 

 

4. การพัฒนาแอปพลิเคชั่น ควรก าหนดทีมงานจ านวนกี่ท่าน และแต่ละท่านท าหนา้ที่ใดบ้าง 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________ 



 
 

ประวัติผู้เขียน 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณัฐดนัย ปัญญาวุฒิไกร 
วัน เดือน ปี เกิด 18 พฤษภาคม 2536 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา De Montfort University 
ที่อยู่ปัจจุบัน 1/61 ถ.กาญจนาภิเษก แขวงบางบอน เขตบางบอน กรุงเทพมหานคร 
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