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บทคัดยอ 
 
  การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตร
ผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย 
จํากัด”  มีวัตถุประสงคเพื่อ 1.  เพื่อศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบ โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย 
จํากัด 2.   เพื่อศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด  

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณเจาะลึกกลุมตัวอยางจํานวน 8 คน จากกลุมบุคลากรบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด โดย
แบงการการสัมภาษณออกเปน 2 กลุม 1.กลุมผูบริหาร 2.กลุมผูดําเนินงานดานเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด โดยใชวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 ผลการวิจัยสรุปไดวาเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา: หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด” เปนดังนี้ บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ทําใหการวิเคราะหสถานการณของ
โปรแกรมการสงเสริมการตลาดโดยการทํามีการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจาก
ธุรกิจบริการ 1900 นี้มีมูลคาท่ีเพิ่มข้ึน บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด จึงตองดึงจุดแข็งขอท่ี 1 เนน
เร่ืองความเช่ือดานโหราศาสตร และความแมนยํา จุดแข็งขอท่ี 2 คือ การเจาะเฉพาะกลุมเปาหมาย 
และตองเขาถึงแบบตัวตอตัวเหมือนพยากรณท่ีราน จุดแข็งขอท่ี 3 คือ ใชบุคคลผูมีช่ือเสียงมาเปนพรี
เซ็นเตอรในการทําการโฆษณาเพ่ือโนมนาวในการใชบริการ และเสียงของนักพยากรณมีผลตอการ
บริการ ซ่ึงเสียงเปนสวนประกอบท่ีมีความสําคัญเทานั้น ซ่ึงเปนยุทธศาสตรสําหรับโลกของธุรกิจ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีทันสมัยและเจริญเติบโตรวดเร็วมีผลกําไรมหาศาล บริษัทสามารถ
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มัลติมีเดีย จํากัด เคร่ืองมือหลักในการส่ือสารการตลาดสามารถแบงได 5 เคร่ืองมือ ซ่ึงมีงบดาน
โฆษณาจํานวนมาก จึงทําใหมีการโฆษณาผานฟรีทีวีและเคเบ้ิลทีวีเปนหลัก หลัก ดานการ
ประชาสัมพันธจะมุงเนนการแจงขอมูลขาวสารใหผูใชบริการจากฐานลูกคาท่ีเคยใชโดยการสงSMS 
ซ่ึงการใชส่ือออนไลนประเภทแบนเนอร(Banner) จะเนนควบคูไปในสวนของการสงเสริม
การตลาด เชน ลุนรับบัตรกํานัน สรอยทองคํา รถยนต และการส่ือสารผูใชบริการดาน 4 Ps คือ การ
ใชหลักของการสงเสริมการขายเพ่ือจูงใจผูใชบริการโดยลดราคา นําเสนอความแตกตางของนัก
พยากรณท่ีมีช่ือเสียงตางจากผูใหบริการรายอ่ืน และสรางกิจกรรมหรือการใหผลตอบแทนหรือสิทธ์ิ
พิเศษ เพื่อสรางปฏิสัมพันธท่ีดีกับผูใชบริการ 1900  
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ABSTRACT 
 

 Research on “Astrology Via Mobile Services Communication Strategy 
Case Study : Samart multimedia company's service number 1900. 

 
The objective of the study is to study the marketing communication strategies on mobile 

phone services in providing astrological information services offered by Samart Multimedia Ltd., 
and to study the marketing communication tools on mobile phone services in providing 
astrological information. 

The study is conducted using qualitative method with an in-depth focus on 8 subjects from 
Samart Multimedia Ltd, with purposive sampling methodology in selecting the samples. The 
survey was conducted in 2 separate groups of Samart multimedia company's employees 
comprising of company executives and marketing communication officers. 

The results of the study can be summarized as follows; Samart Multimedia Ltd. has 
analyzed the outlook of their marketing and promotions program by implementing a one-stop 
service through its 1900 dial numbers. The company focuses on the beliefs and accuracy of the 
astrological information. The company also focuses on the target demographics and offers a 
reading similar to a personal experience with an astrologer. Lastly, the company hires a well-
known personality to be its presenter that can lend a solid, persuasive voice to the astrological 
reading. For Samart Multimedia Ltd., its marketing communications strategy is comprised of 5 
methods, all of which are provided with sufficient advertisement funding by using public 
television and cable television as their main media channels. Samart also uses banner advertising 
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to its existing customers by sending it via SMS. The company uses its 4Ps principles to 
communicate with customers; using promotions such as discounts as incentives, offering a variety 
of well-known experts in different astrological fields as well as creating activities and prizes for 
customers to enter to build good relationships with customers. Promotional prizes include gold 
jewelry, cars and gift vouchers. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี เนื่องจากผูวิจัยไดรับความอนุเคราะหความ
ชวยเหลือ ดูแลเอาใจใสเปนอยางดียิ่งจาก ผศ.ดร.ฐิตินันท บุญภาพ คอมมอน ท่ีใหคําแนะนําปรึกษา
ในกระบวนการทําวิจัย ทําใหการวิจัยเปนไปไดดวยความเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงใน
ความกรุณาของ รศ.ดร.กุลทิพย ศาสตระรุจิ ประธานกรรมการวิทยานิพนธ ดร.มนต ขอเจริญ และ
รศ.ดร.อุษา บ้ิกกิ้นส กรรมการวิทยานิพนธ เปนอยางสูง ท่ีไดเสียสละเวลามาเปนประธานและ
กรรมการวิทยานิพนธฉบับนี้จนสําเร็จ 

 กราบขอบพระคุณ คุณวรกร เสือคนอง  ผูจัดการการวางแผนกลยุทธการจัดทําขอมูล
ทางการส่ือสารการตลาด1900ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด และทุกทานท่ีไดกรุณาให
สัมภาษณดวยความยินดี 

 ขอขอบคุณพระคุณ คุณพอพิทยา ชมจินดา คุณแมชูจิตต ชมจินดา คุณพอวราห พึ่ง
ประเสริฐ คุณแมเปรมฤดี พึ่งประเสริฐ และคุณสามี วรวัฒน พึ่งประเสริฐ ท่ีดูแลเอาใจใสและสละ
เวลา ทุนทรัพย ท่ีมอบใหจนทําใหงานวิจัยช้ินนี้สําเร็จไปไดดวยดี 

 ขอบคุณเด็กชาย ฐิตินันท พึ่งประเสริฐ ท่ีทําใหผูวิจัยมีแรงกระตุน ผลักดัน กับทุก
สถานการณท่ีเขามาในชีวิต และทําใหงานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลุลวงดวยดี 

 ขอขอบพระคุณ คุณมรกต เหรียญทอง คุณนันทิดา รอดสถิตย คุณชลาลัย พงษศิริ   
สุชาพร เถาวสุวรรณ และเพื่อนๆพี่ๆ นองๆนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธุรกิจ ท่ีใหคําแนะนํา
และสนันสนุนเปนอยางดี จนทําใหมีความสําเร็จอีกาวหนึ่งของชีวิตในคร้ังนี้ 

 
ณัชชนม ชมจนิดา 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

 ในอดีตจนถึงยุคโลกเทคโนโลยีท่ีไรพรมแดน หรือ Globalization ซ่ึงทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงดานวิวัฒนาการ ดานการติดตอส่ือสารระหวางสังคมมนุษยโลก โดยไมมีความซับซอน
ในการติดตอส่ือสาร การมาพบปะพูดคุยกัน เพื่อการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวางกัน รวมท้ังการ
ใชสัญลักษณตางๆ เร่ือยมาจนถึงการใชเคร่ืองมือส่ือสาร ซ่ึงเปนผลผลิตทางเทคโนโลยีดาน
วิวัฒนาการของการ ส่ือสารไรสาย ท่ี มีความสํา คัญ ท่ี เ รียกว า  โทรศัพท เค ล่ือน ท่ี  ท้ั งนี้ 
โทรศัพทเคล่ือนท่ีไดเขามามีบทบาทสําคัญในฐานะเทคโนโลยีการส่ือสารโทรคมนาคมท่ีทําใหผูคน
ท่ัวโลกติดตอส่ือสารในทุกชวงเวลาทุกสถานท่ีไดทันที โดยท่ีไมพลาดการติดตอการส่ือสาร และ
สามารถรับทราบขอมูลขาวสารทางสังคมที่มีความเคล่ือนไหวอยูตลอดเวลา จนกลาวไดวา 
“โทรศัพทเคล่ือนท่ี” เปนปจจัยสําคัญ สําหรับการใชชีวิตประจําวันของแตละบุคคลในสังคม
ปจจุบันจนถือวาเปนปจจัยท่ี 5 ไปแลว ซ่ึงในขณะเดียวกันความกาวหนาของการติดตอส่ือสารท่ีผาน
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีอยางรวดเร็วฉับไวสามารถสรางแรงผลักดันดานการแขงขันในเชิงธุรกิจ
สงผลใหมีมูลคาการตลาดเพิ่งตัวสูงข้ึน แตอยางไร ดานเทคโนโลยีของการส่ือสารไรสายก็มีการ
พัฒนาระบบเครือขายดานตางๆ จนไปสูพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคดานการใชงานอยาง
ถึงท่ีสุด 

 ยุค 1G (One  Generation ) ซ่ึงเปนยุคท่ีใชระบบอะนาล็อก คือใชสัญญาณวิทยุในการสง
คล่ืนเสียง โดยไมรองรับการสงผานขอมูลใดๆท้ังส้ินสามารถใชงานทางดาน เสียง (Voice) ไดอยาง
เดียว เปนการ โทรออก-รับสาย เทานั้น ไมสามารถรองรับการใชงานดานขอมูลใดๆ ท้ังส้ิน การรับ-
สง SMS ก็ยังทําไมไดในยุค 1G ในยุคนั้น ผูบริโภคก็ยังไมมีความตองการในการใชงานอ่ืนๆ 
นอกจากเสียง (Voice) อยางเดียว โดยปริมาณผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ียังอยูในขอบเขตท่ีจํากัดมาก 
และผูใชมักจะเปนนักธุรกิจท่ี มีรายไดสูงเสียสวนใหญ   (เทคโนโลยีการติดตอส่ือสารไรสาย, 2008, 
16 เมษายน) 
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 ยุคตอมาเปนยุค 2G (Two Generation) เปนชวงของการเปล่ียนจากการสงคล่ืนทาง
คล่ืนวิทยุแบบอะนาล็อกมาเปนการเขารหัส Digital สงทางคล่ืน Microwave ซ่ึงในยุคนี้ เปนยุคท่ี
เร่ิมทําใหเราเร่ิมท่ีจะสามารถใชงานทางดานขอมูลได นอกเหนือจากการใชงานดานเสียง (Voice) 
เพียงอยางเดียว แตสามารถ รับ-สงขอมูลตางๆและติดตอเช่ือมโยงขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพมาก
ข้ึนเร่ือยๆ จนเกิดการกําหนดเสนทางการเช่ือมได ซ่ึงทําใหเราสามารถพกพาโทรศัพทเคล่ือนท่ี
เคร่ืองเดียวไปใชไดเกือบท่ัวโลก  (เทคโนโลยีการติดตอส่ือสารไรสาย, 2008, 16 เมษายน) 

 ในยุค 3G (Third Generation) เปนยุคของโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดผสมผสาน การนําเสนอ
ขอมูลและเทคโนโลยีในปจจุบันเขาดวยกันใชบริการมัลติมีเดียและสงผานขอมูลในระบบไรสาย
ดวยอัตราความเร็วท่ีสูงข้ึน ลักษณะการทํางานจะใชชองสัญญาณความถ่ี, ความจุในการรับสงขอมูล
ท่ีมากกวา ทําใหประสิทธิภาพในการรับสงขอมูลแอพพลิเคช่ัน รวมท้ังบริการระบบเสียงดีข้ึน
สามารถใช บริการมัลติมีเดียไดเต็มท่ีและสมบูรณแบบข้ึนในความเร็วสูง ทําใหการติดตอส่ือสาร
เปนไปได อยางรวดเร็ว และ มีรูปแบบใหมๆ มากข้ึน ความสามารถใหบริการระบบเสียง และ 
แอพพลิเคช่ันรูปแบบใหม เชน จอแสดงภาพสี  เคร่ืองเลน mp3  เคร่ืองเลนวีดีโอ การดาวนโหลด
เกม  แสดงกราฟฟก และ การแสดงแผนท่ีตั้งตางๆ ทําใหการส่ือสารเปนแบบอินเตอรแอคทีฟ  
 สรางความสนุกสนาน และ สมจริงมากข้ึน (เทคโนโลยีการติดตอส่ือสารไรสาย, 2008, 16 เมษายน) 

 ในยุค 4G (Forth Generation) ปจจุบันในประเทศไทยยังไมมีการใชงาน ดานเทคโนโลยี
ส่ือสารในยุค 4G นั้นจะเนนเร่ืองความเร็วท่ีเหนือกวา 3G ท่ีประเทศญ่ีปุนสามารถใชเครือขาย
โทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใชเทคโนโลยี 4G ซ่ึงสามารถใหบริการรับชมรายการโทรทัศนผานมือถือได
แลว หรือจะโหลดตัวอยางภาพยนตรมาชมบนโทรศัพทเคล่ือนท่ีและ คุณสมบัติการเช่ือมตอเสมือน
จริงในรูปแบบสามมิติ (three-dimensional) ระหวางผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดวยกันเอง  
(เทคโนโลยีการติดตอส่ือสารไรสาย, 2008, 16 เมษายน) 

 ดังท่ีไดกลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยทราบถึง ยุค 1G ถึง ยุค 4 G ปจจุบันนี้ การ
ติดตอส่ือสารทางโทรศัพทเคล่ือนท่ีไมไดทําหนาท่ีใหบริการทางดานเสียง (Voice Service) เพื่อการ
สนทนา เทานั้น แตสามารถรองรับการใหบริการรูปแบบโดยไมตองใชเสียง (Non-Voice Service) 
ซ่ึงเปนบริการเสริม (Value Added Service: VAS) และทําหนาท่ีไดมากกวาการโทรเขา-ออก โดยจะ
เนนการใชงานดานขอมูลผานเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท่ีไดพัฒนาการทางดานเทคโนโลยีตางๆ 
จากบริการสงขอความส้ันจนถึงการรับสงขอความตัวอักษรภาพพรอมเสียงบนโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ในเวลาตอมาผูใหบริการเครือขายและ ผูใหบริการดานขอมูลพัฒนา เพ่ือคิดคนหาบริการท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการและ พฤติกรรมของผูใชบริการใหตรงกับรูปแบบการใชชีวิตประจําวันของ
ผูใชบริการใหมากท่ีสุด เชน การบริการการชําระคาบริการผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี บริการแนะนํา
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รานอาหาร สถานท่ีทองเท่ียวผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี การหาขอมูลพรอมท้ังพิมพโตตอบบน
โทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยผานระบบอินเทอรเน็ต รวมไปถึงบริการการพยากรณโหราศาสตรตางๆผาน
หมายเลขบริการ 1900 ฯลฯ  เพื่อทําใหผูใชบริการเกิดความสะดวกสบาย และไดรับความรวดเร็วใน
การเขาถึงขาวสารขอมูลและครอบคลุมไปถึงความพึงพอใจของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่อยาง
สูงสุด  ดวยการเขาถึงขอมูลดานตางๆผูใชบริการก็สามารถเขาถึงไดโดยไมมีขอจํากัดเร่ืองระยะทาง
และเวลา  

 ดังนั้นทําใหทราบวา ปจจุบันเทคโนโลยีมีความทันสมัย  สะดวกสบายไปเสียทุกอยาง
รวมไปถึงโทรศัพทเคล่ือนที่ก็เขามามีบทบาทสําคัญในแทบทุกดานของชีวิตมนุษย และการส่ือสาร
ท่ีมีกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีเพ่ิมมากข้ึน ดวยการดําเนินชีวิตของคนในสังคมไทยใกลชิดกับ
เร่ืองโหราศาสตรมากข้ึน คนสวนใหญตองการรูเร่ืองอนาคตทั้งในเร่ืองสวนตัว การเมือง เศรษฐกิจ 
และความเปนอยูในสังคม บรรดาผูประกอบการจึงไดพัฒนาบริการออกมาอยางหลากหลายเพ่ือ
ตอบสนองความตองการ ทางผูประกอบการจึงไดเร่ิมเขาไปทําการตลาดและเสนอบริการที่เกี่ยวกับ
ความเชื่อดานโหราศาสตรท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 เม่ือป 2549 ศูนยวิจัยกสิกรไทยไดทําการ
วิจัยอาชีพหมอดูซ่ึงชวงนั้นกําลังเฟองฟูพบวา คนกรุงเทพฯเสียคาดูหมอถึงปละ 2,500 ลานบาท 
สวนคนตางจังหวัดจายคาดูปละ 500 ลานบาท ดังนั้นตลาดนี้มีมูลคาถึง 3,000 ลาน จากจํานวนหมอ
ดู 25,000 คน ซ่ึงเปนคาใชจายท่ีสูงมาก (ผูจัดการ 360 องศา รายสัปดาห, 2009: 7 สิงหาคม) 

 โดยสภาพตลาดรวมโหราศาสตรผานหมายเลขบริการ 1900 ป 2549 เพิ่มข้ึนเปน 8,000 
ลานบาท ป 2550 ท้ังการใชบริการผานหมายเลข 1900 หรือการสง SMS มีมูลคาตลาดรวมประมาณ  
1,000 ลานบาท ซ่ึงในจํานวนนี้บริษัทชินนี่ดอทคอมมีสวนแบงในตลาดประมาณ 50 %”  จึงทําให
บริษัทชินนี่ดอทคอม เร่ิมหันมาใหความสําคัญสรางรายไดจากธุรกิจหมอดูมากข้ึน (ไอศูรย ธีร
นิติ ,2007,9 ตุลาคม)  ซ่ึงป 2551 ภาพตลาดรวมธุรกิจดานบริการเสริมผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีตลาด
โตข้ึนประมาณ 30% และในป 2552 ท่ีผานมา ดวยภาวะเศรษฐกิจและการเมืองท่ีตึงเครียดตลอดป 
สงผลใหบริการโหราศาสตรผานมือถือ อยางบริการดานเน้ือหาของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
และ บริษัทตางๆ ท่ีดําเนินงานดานนี้ไดรับความนิยมอยางมาก และทําใหธุรกิจนี้มีรายไดสูงถึง 800 
ลานบาท และมีกําไรมากถึง 200 ลานบาท (Marketeer online, 2010, 18 มกราคม) อยางไรก็ตาม 
ธุรกิจโหราศาสตรเปนธุรกิจท่ีอยูในความสนใจของคนท่ัวๆ ไป ไมวาเศรษฐกิจจะซบเซาหรือไมก็
ตาม ธุรกิจนี้สามารถเพ่ิมรายไดอยางตอเนื่อง 
บริษัทท่ีเปดใหบริการโหราศาสตรตางๆโทรศัพทผานหมายเลขบริการ 1900 มีดังนี ้

1. บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ผานหมายเลข 1900-1900-33 ใหบริการการพยากรณสด 
 และหมายเลขอื่นๆ 
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2. บริษัทชินนี่ดอทคอม จํากัด ผานหมายเลขบริการ 1900-222 -254 ใหบริการการ
พยากรณสด และหมายเลขอ่ืนๆ 

3. บริษัทอินโฟเทล คอมมูนิเคช่ัน (ประเทศไทย)จํากัด  
4. บริษัท โมโนเทคโนโลยี จํากัด 
5. บริษัทไทยออดิโอเท็กซ เซอรวิส จํากัด 
6. บริษัทไซเบอรคอล จํากัด 
7. บริษัท 108 1900 ออดิโอเท็กซ จํากัด 
8. บริษัทเอ็มแวป็ (ประเทศไทย)จํากัด 
9. บริษัทเทเลอินโฟมีเดีย จาํกัด 
10. บริษัทสยามทูยู จํากัด (มหาชน)  (พ.ต.อ.อรรถวิโรจน, 2550:39) 

         ปจจุบันการใหบริการขอมูลดวยเสียงทางโทรศัพทผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
หมายเลขบริการ 1900 องคการโทรศัพทไดเปดใหสัมปทานกับเอกชนไปดําเนินการแลว 3 รายซ่ึงมี
บริษัทอินโฟเทล คอมมูนิเคช่ัน  หมายเลข 1900-999-xxx ,บริษัทสามารถ คอรปอเรช่ัน (บริษัท
สามารถมัลติมีเดีย จํากัด) หมายเลข 1900-1900-xxx และบริษัทไทย ออดิโอเท็กซ เซอรวิส และใน
เครือของชอง 3 หมาย เลข 1900- 333-xxx 

 สําหรับคาบริการหมายเลข 1900 จะแบงเปน 4 ประเภทคือ 
1.   ขอมูลการบริการหรือบันเทิง  
2.    การลงคะแนนหรือแสดงความ คิดเหน็  
3.    บริการสาธารณประโยชนท่ัวไป  
4.    บริการดานสังคม สุขภาพ ชีวิต 
 อัตราคาบริการแบงตามประเภทขอมูลมีดังนี้ 

1. เกมส 6 บาท ตอ คร้ัง 
2. ขอมูลขาวสาร 6 - 9 บาท ตอ นาที 
3. ดาวนโหลด 9 – 20 บาท ตอ นาที 
4. จัดอันดับ (Voting) 5 - 6 บาท ตอ คร้ัง 
5. บันเทิง (Entertainment) 9 – 15 บาท ตอ นาที 
6. ใหคําปรึกษา พยากรณดานโหราศาสตร 9 – 25 บาท ตอ นาที 
7. บริการสาธารณะประโยชนท่ัวไป 3 บาท ตอ นาที 
8. บริการเพื่อสงเสริมคุณภาพชีวิต 3 บาท ตอ คร้ัง  (ธนกฤษ อัศวลงกรณ, 2008,9 

กุมภาพนัธ) 
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 จากท่ีไดกลาวมาขางตน ทําใหทราบวาความเช่ือถือดานโหราศาสตร มีมาต้ังแตยุค
โบราณและอาจจะมีมานานกวาสองพันปกอน วิชาโหราศาสตร  มีหลักฐานปรากฎอยูใน
พระไตรปฎก ในบทวาดวยมหาศีล ซ่ึงไดเคยเขียนรายละเอียดไวในนิตยสารโหราเวสมเอาไวแลว 
วิชาโหราศาสตรโบราณท้ังจากสมัยกลุมอารยัน, กลุมศาสนาพราหมณ และ บางสวนท่ีแฝงอยูใน
กลุมพระภิกษุผูเผยแผพระพุทธศาสนา คงไดตกทอดเขาสูดินแดนสุวรรณภูมิมาเปนระยะๆ ไมนอย
กวา 4-5 คร้ัง จนกระท่ัง พุทธศตวรรษท่ี 12 เปนตนมา วิชาโหราศาสตรดังกลาวก็ไดถูกพัฒนาตอ
ยอดใหกลายเปนหลักวิชาท่ีมีเอกลักษณของตนเอง โดยไมไดดําเนินตามรอยของพวกพราหมณ
อินเดียอยางเครงครัดอีกตอไป รองรอยวิชาโหราศาสตรไทยนอกจากเร่ืองนิทานชาติเวรเร่ืองแรก
แลว อาจจะศึกษาเพ่ิมเติมไดจากตําราอ่ืนๆ ทางพระพุทธศาสนา อาทิ นิทานปญญาสชาดกของเมือง
เหนือ เปนตน และจากเอกสารประวัติศาสตรโบราณคดี อื่นๆ (Horauranian, 2549, ตุลาคม) 

 การศึกษาวิชาโหราศาสตรไทย 
วิชาโหราศาสตรไทย แตดั้งเดิมนั้นกลาวกนัวา มีอยูมากกวา 270 ปกรณ แบงออกเปน 3 ภาค คือ 

 1.  โหราศาสตรไทยภาคคํานวณ มีปกรณตางๆมากกวา 50 ปกรณ ข้ึนไป จําแนกไดดงันี้ 
 1.1  ตําราสุริยยาตร มีประมาณ 7-8 ฉบับ 

  1.2  ตํารามานัตต มีประมาณ 4-5 ฉบับ 
  1.3  ตําราสารัมภ มีประมาณ 10 กวา ฉบับ  
  1.4  ปกิณกะภาคคํานวณ มีประมาณ 20 กวาฉบับ เชน ตํารากากะบาด ตาํรา

สงกรานต ตําราอธิกวาร ฯลฯ 
 2.  โหราศาสตรไทยภาคพยากรณ มีปกรณตางๆมากกวา 200 ปกรณ ในภาคนีแ้บงออก

ไดเปน 2 ตอน คือ 
  2.1 โหราศาสตรดวงเมือง มีประมาณ 60 ปกรณ ประกอบดวยการพยากรณดวง

ชะตาพระมหากษัตริย  วาดวยการสรางบานแปงเมือง  การพยากรณเกี่ยวกับเมืองและศึก  การ
พยากรณเศรษฐกิจขาวปลาอาหาร  การพยากรณดวงนักบวชและพระภิกษุ ฯลฯ ยังแบงยอยการ
พยากรณออกไดอีก 2 แบบ คือการพยากรณปูมกําเนิด กับ การพยากรณจร เชน ตําราเผด็จรามเหิยร  
ตํารานครภังส  ตําราราชมัญตัญ  ตํารานครถาน  ตําราพิไชยสงคราม  ตําราธุมเกตุธุมเพลิง  ตําราดาว
หาง(ดาวพรหมปโรหิตา)  ตําราเทวดาไขประตูฟา  ตําราคลองฟา  ตําราดาวเขาวงพระจันทร  ตํารา
มหาปุริสสลักษณะ ตําราดาวผุดกลางวัน  ตําราโสฬสมหานคร  ตําราพระนครคิรี  ตําราโชติรัตน  
ตําราพิธีสะเดาะเคราะหเมือง  ตําราจุฬามณี ตําราพิรางค ฯลฯ 

   2.2 โหราศาสตรภาคพยากรณดวงบุคคลมีประมาณ 150 ปกรณ แยกเปน 
โหราศาสตรภาคปูมกําเนิด ประมาณ 50 ปกรณ และ โหราศาสตรภาคพยากรณจร ประมาณ 100 



 6 

ปกรณ เชน ตําราอินทภาสบาทจันทร  ตํารากาลจักรลัคนจร  ตําราอสีติธาตุ  ตําราอสีติโชค  ตํารา
มหาสัฏฐีจักร  ตํารายาม  ตําราอัษการ  ตําราฆาตมฤตยู  ตําราขับจันทรประวัติ  ตําราพระเคราะหรูป-
พระเคราะหสม  ตําราเสบียงโหรา  ตําราลักขณาทวาทศมาส  ตํารามหาทักษา  ตําราทักษาปกรณ  
ตําราโลกศาสตร  ตําราสุบินนิมิต  ตําราจักรทีปนี ฯลฯ 

 3. โหราศาสตรไทยภาคพิธีกรรม ภาคนี้สวนใหญ จะเปนคําสอนประเภท“มุขปาฐะ” 
ตามแนว“อาจาริยมัติ” คือเปนคําอธิบายปากเปลาประกอบคําสอนภาคพยากรณ ซ่ึงแลวแตแนวทาง
ของอาจารยแตละสํานักท่ีไดศึกษากันมา โดยอาจจะแตกตางกันพอสมควร ในสวนท่ีเปนบันทึก
ตําราก็มีประมาณ 30 ปกรณ เชน ตําราราชพิธีพราหมณสําหรับสยามประเทศ  ตํารานามกรรม  ตํารา
ผลัดนาม  ตําราตัดไมขมนาม  ตําราอธิไทโพธิบาทว  ตําราทําอุบาทว  ตําราเชิญ  ตําราบูชานพ
เคราะห ตําราสะเดาะเคราะห  ตําราดวงพิชัยสงคราม  ตําราบูชาดวงชะตากําเนิด ฯลฯ 

 จึงสามารถแบงชวงเวลาในการศึกษาวิชาโหราศาสตรไทยออกเปน 5 ชวง 
 1. ชวงกอน พ.ศ.2475  
 ชวงนี้ มักเรียนกันตามวัดหรือบานขาราชการที่เกี่ยวกับกรมโหรหรือตามวังเจานาย

ช้ันสูงตางๆ เปนการเรียนไปตามลําดับและยึดแบบแผนของ“อาจาริยมัตต คือ อาจารยท่ีเรียมมา
มากกวา 10 ปข้ึนไป” โดยตองเรียนอยางเครงครัด เปนการศึกษาท้ังจากการคํานวณบนกระดานและ
ศึกษาจากการดูดาวบนทองฟาดวย 

 2.  ชวง พ.ศ. 2475 – พ.ศ. 2510  
 ชวงนี้เร่ิมมีปูมปฏิทินโหรบางแบบออกจําหนาย เร่ิมมีการตื่นตัวศึกษาโหราศาสตรท้ัง

แบบไทยและตางประเทศ (เปนโหราศาสตรสากลแบบดวงโปรเกรสไมใชยูเรเนียน) มีการจับกลุม
ผูสนใจโหราศาสตร เพื่อแลกเปล่ียนทัศนะกันอยางกวางขวาง และไดจัดตั้งสมาคมโหรแหงประเทศ
ไทยข้ึน การศึกษาโหราศาสตรไมจํากัดอยู ท่ีตามวัด หรือบานขาราชการแลว เปล่ียนมาเปน
การศึกษาจากตัวบุคคลนักโหราศาสตรท่ีมีช่ือเสียงและเรียนกันเฉพาะบางแงมุมหรือบางแนวทาง
เปนสวนใหญ 

 3. ชวง พ.ศ. 2511 – พ.ศ. 2520  
 ชวงนี้เร่ิมมีสมาคมโหรแหงประเทศไทยไดเปดสอนโหราศาสตรแกบุคคลท่ัวไป เปน

รุนแรก นักศึกษารุนแรกนี้ท่ีมีช่ือเสียงเชน อรรถวิโรจน ศรีตุลา  เปนตน ไดมีการกําหนดแบบแผน
ข้ึนเปนหลักสูตร หากใครสนใจในวิชาช้ันสูง ก็ตองแยกไปเรียนเปนสวนตัวจากอาจารยแตละทาน
ตางหากออกไป ในชวงนี้ ความเห็นของนักโหราศาสตรแตกเปนหลายพวก มีการแยกตัวไปเปน
กลุมวัดราชบพิธ กลุมวัดโพธ์ิ กลุมวัดสุทัศน กลุมวัดราชประดิษฐ กลุมวัดมหาธาตุ กลุมวัดบุญศิริ
อํามาตย จนในท่ีสุดไดมีการแยกไปต้ังเปน สมาคมโหราศาสตรนานาชาติและ กลุมสหพันธโหร 
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ฯลฯ ในชวงนี้ มีปฏิทินโหรใหเลือกซ้ือหาใชได ตามแตความพอใจ ในแนวทางการพยากรณท่ีจะใช 
เชน โหราศาสตรสากลยุคนี้ นิยมใชปฏิทินแบบราฟาเอลมากกวาแบบลาหิรี เปนตน ตํารา
โหราศาสตรท่ีมีอยูนั้นมักจะเปนเร่ืองซํ้าๆ กันและไมคอยมีหลักคําอธิบาย จึงใชประโยชนสวนใหญ
ไดเพียงแคเปนเสมือนพจนานุกรม หรือแผนลายแทงเทานั้น ยังไมสามารถนํามาใชศึกษาได
กวางขวาง นอกจากตองมีคําอธิบายของ “ครู” ผูแตงหนังสือเลมนั้นๆมาประกอบดวย การศึกษา
โหราศาสตรในชวงนี้ สวนใหญ ยังตองยึดเอา “ตัวครู” เปนหลักอยูหรือใชการไตถามขอความรูจาก
บรรดานักโหราศาสตรเล่ืองช่ือท้ังหลาย 

 4. ชวง พ.ศ. 2521 – พ.ศ. 2540  
 ในชวงนี้ มีตําราโหราศาสตรพรอมคําอธิบายหลายแบบใหเลือกซ้ือหาได ตามแตความ

พอใจ ดังนั้น การศึกษาจึงเร่ิมเปล่ียนแนวทางจากการไปศึกษาขอคําอธิบายจากครูนักโหราศาสตร
อาวุโส เพื่อจะไดฟงมุขปาฐะ มาเปนการใช หนังสือตําราโหราศาสตรเลมตางๆ มาเปน “ตัวครู” 
ผูสอนแทน และ ใชสติปญญาความคิดหรือทัศนะของตนเอง เขามาเปน “หลักตัดสิน” บรรดา “กฎ
โหราศาสตร” ในหนังสือตําราโหราศาสตรเลมนั้นๆ 

 การศึกษาในระบบเอาหนังสือตําราโหราศาสตร มาเปน“ครู”นี้ ถาตัดสินใจถูก ก็ดีไป 
แตถาขอความในตํารานั้นไมชัดแจงผูศึกษาก็มักเขารกเขาพงไปเปนสวนใหญ ซ่ึงไดพบเห็นมา
มากกวา 80 % 

 5. ชวง พ.ศ. 2540 เปนตนไปถึงปจจุบัน  
 การศึกษาโหราศาสตรในยุคปจจุบัน คือ ตั้งแตป พ.ศ. 2540 เปนตนมา ระบบอิเลคโทร

นิคส คอมพิวเตอร และอินเตอรเน็ต ไดเขามามีบทบาทมากข้ึน แนวทางการศึกษาโหราศาสตรแบบ
เอาหนังสือเปนครูเร่ิมเปล่ียนไป โดยเปล่ียนไปสูการศึกษาการใชโปรแกรมประมวลผลทางดาน
โหราศาสตรแทน (พยากรณดอทคอม, 2007, 3 ตุลาคม) (ชุมชนโหราสมัครเลน, 2551, 8, สิงหาคม) 

 อาชีพหมอดูยังเปนอาชีพท่ีใชระยะเวลาการเรียนรูเพียงส้ันๆแตเม่ือจบแลวสามารถ
นําไปประกอบอาชีพไดทันที  โหราศาสตรจะเรียนเปนคอรสระยะส้ันๆ ตั้งแต 3 เดือน 6 เดือนและ 
1 ป ตามลําดับซ่ึงคนท่ีมาเรียนจะมีพื้นฐานการเปนหมอดูเพียงเล็กนอยและมาเรียนเพิ่มเติมเม่ือจบ
แลวไดใบประกาศก็สามารถออกไปทําอาชีพไดแบบสบายๆ  หากผูเรียนสอบผานก็จะไดรับใบ
ประกาศไปประกอบอาชีพไดทันที จากการสอบถามลูกศิษยท่ีจบไปแลวจะเลือกประกอบอาชีพนี้
ดวย 3 วิธีคือหาที่พยากรณสวนตัว หาท่ีพยากรณโดยการแบงกับคนอ่ืนและเปนพันธมิตรผูเปดเชา
หมายเลขโทรศัพท 1900-1900  (ผูจัดการ 360 องศา รายสัปดาห, 2009, 7 สิงหาคม) 

 ดังท่ีไดกลาวมาขางตนนั้น จึงทําใหทราบวาปจจุบันคนไทยมีการดําเนินชีวิตอยางสังคม
มนุษยท่ีมากมายดวยปญหา ทุกปญหาเต็มไปดวยความสลับซับซอน และเง่ือนไขหลากหลายซ่ึง
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ปญหาเหลานั้นไมไดเกิดจากตัวสังคม แตเกิดจากมนุษยแตละคนในสังคมเองซ่ึงมีภูมิหลังความรูสึก
นึกคิดสติปญญาไมเทากัน เม่ือเผชิญกับปญหาตางๆ จึงสับสน แตในขณะเดียวกันมนุษยก็ตองการ
ตัดสินใจเลือกกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง แมวาความเช่ือจะดูไมมีเหตุผล แตการที่มีความเช่ือจะเปน
เคร่ืองชวยเร่ืองของการตัดสินใจท่ีทําใหเกิดความมั่นใจ และผอนคลายความรูสึก  ลดสภาพความตึง
เครียดของความคิดท่ีกังวลตางๆ ดวยเหตุนี้เอง ศาสตรโหราศาสตร จึงไดรับความนิยม มีการพัฒนา
อยางตอเนื่องจนถึงปจจุบันและท่ีไดรับความนิยมสูงมากในตางประเทศและในประเทศไทยน้ัน 
แมวามีนักโหราศาสตรไมนอยทําหนาท่ีใหคําปรึกษากับนักธุรกิจหรือแมแตประยุกตใชงานดวย
ตนเอง เหตุผลหน่ึงท่ีปฏิเสธไมไดเลยคือ “การพยากรณเพื่อความสบายใจ” การพยากรณได
หลากหลายวิธี ข้ึนอยูกับความเช่ือของแตละบุคคล ซ่ึงเร่ืองสวนใหญท่ีนิยมนํามาพยากรณ คือ เนื้อคู 
ความรัก การงาน การศึกษา การคาขาย และ การเงิน เหตุผลท่ีการพยากรณเปนท่ีนิยมกันอยาง
แพรหลายนั้น การพยากรณชวยลดความกังวลใหกับผูรับฟง การพยากรณสรางความบันเทิงใหกับ
ผูรับฟง หมอดูมักจะพูดส่ิงท่ีผูรับฟงคําทํานายพยากรณอยากจะไดยิน คําพยากรณมักจะเปนคํา
พยากรณกวางๆ และเปนส่ิงท่ีเปนความจริงทําใหโอกาสในการพยากรณผิดพลาดมีนอยท่ีสุด  

  ดังนั้นธุรกิจขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีจึงเปนท่ีหมายปองของ
ผูประกอบการท่ีเห็นชองทางธุรกิจ ซ่ึงเร่ือง โหราศาสตร ไดรับความนิยม มากข้ึน นักโหราจารยเร่ิม
เปดตัวเปนจํานวนมาก ไมรอใหลูกคาเดินเขาหาตนอยางเดียวแลว แตปรับชองทางการส่ือสารไปยัง
ลูกคาดวย การรับใหคําปรึกษา รับตรวจดวงชะตาดวยชองทางแบบออนไลน ผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ผานหมายเลขบริการตางๆ  เพ่ือสรางรายได ใหเพิ่มมากข้ึน เพื่อตอบสนองความตองการของคน
ชอบดานโหราศาสตรแตไมมีเวลา อยาง กรณีท่ีนํามาศึกษา บริษัท สามารถ มัลติมีเดีย จํากัด ซ่ึงเปน
บริษัทยอยของ บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน) เดิมช่ือบริษัท สามารถ อีซ่ีเปย จํากัด 
กอต้ังโดยบริษัท สามารถ คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) ( “SAMART”) 

 บริษัท สามารถ มัลติมีเดีย จํากัด (เดิมช่ือบริษัท สามารถ อินโฟ มีเดีย จํากัด) การเปล่ียน
ช่ือเปน  บริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหดูทันสมัยกระฉับกระเฉง 
ตอบสนองทุกความตองการของคนรุนใหม  ปรับเปล่ียนจากการใหบริการ  Content Provider   กาว
สูการเปน Content Integrator หรือศูนยรวบรวมขอมูลท่ีครบครัน และเจาะลึกเฉพาะเร่ืองเพ่ิมมาก
ข้ึน เพื่อตอกย้ําความเปนผูนําท่ีสมบูรณแบบท่ีสุดในประเทศไทย พรอมมุงสูตลาดตางประเทศ สราง
ความเปนหนึ่งเดียวของกลุมบริษัทสามารถ โดยมุงหวังใหประชาชนไดรับสินคาและบริการที่ดี
ท่ีสุด ซ่ึงประกอบธุรกิจการใหบริการขอมูลในรูปแบบของเสียง (Voice) BUG 1113  และ 1900  
โดยเฉพาะ Content ท่ีเกี่ยวอยูในกลุม บันเทิง เชน กีฬา เกมส หรือหมอดู ไดรับความนิยมมาก สวน
บริการในรูปแบบขอความหรือภาพ (Non-Voice) จาก BUG2Mobile และ BUGhits ก็ยังคงพัฒนา
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อยางตอเนื่องเพื่อรองรับกับความตองการของลูกคาอยางไมหยุดยั้งและยังคงทํารายไดเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 
รูปแบบบริการไดแก 

 บริการ Bug1113  จะใหขอมูลเชิงลึกเฉพาะเร่ืองมากข้ึน  โดยจะเปนศูนยรวบรวมขอมูล
ท่ีมากท่ีสุด  และใหบริการที่หลากหลายมากกวาท่ีลูกคาตองการ ในรูปแบบของการ Search Engine  
อาทิ  เม่ือลูกคาโทรเขามาบอกวาอยากทานอาหารญ่ีปุน แถวถนนสีลม Bug1113 จะมีขอมูลใหลูกคา
สามารถเลือกไดอยางครบครัน  ท้ังรายช่ือรานอาหาร  เมนู  ราคา  แผนท่ีราน  รวมท้ังโปรโมช่ันของ
รานอาหารตางๆ ในชวงนั้น  และลูกคาสามารถส่ังจองโตะไดทันที นอกจากน้ียังมีบริการอื่นๆ ท่ี
ลูกคาตองการ ไดแก การจองต๋ัวหนัง  จองโรงแรม  บริการเรียกแท็กซ่ี ฯลฯ   โดยมุงหวังท่ีจะเปน
สวนหน่ึงในการดําเนินชีวิตประจําวันของลูกคา ภายใตสโลแกน “Bug 1113  ผูชวยใหชีวิตคุณงาย
ข้ึน”  จึงคาดวาธุรกิจนี้จะโตข้ึนอีกถึง 30% ในชวงคร่ึงปหลังของป 2006 

 บริการ 1900 จะเนนขอมูลในกลุมของกีฬา โหราศาสตร เกมส และความบันเทิงตางๆ 
แลว บริษัทสามารถ มัลติมีเดีย พัฒนาใหตอบสนองความตองการของลูกคาใหรวดเร็วมากข้ึน เชน 
การบริการรายงานผลฟุตบอลแบบ Real Time แบบลูกตอลูก   รวมท้ัง Content ดานจิตเวชในการ
เปนท่ีปรึกษาปญหาตางๆ ของลูกคาครบวงจร ซ่ึงเหมาะกับสถานการณปจจุบันท่ีเกิดจากภาวะ
เศรษฐกิจท่ีข้ึนลงตลอดเวลา อาทิ สายดวนเพศศึกษา สายดวนสุขภาพ สายดวนจราจร โหราศาสตร 
ฯลฯ    

 บริการ Bug2Mobile อีกหนึ่งบริการดานขอมูลเนื้อหาสาระความบันเทิงท่ีสมบูรณแบบ 
ผานโทรศัพทมือถือท่ีสามารถดาวนโหลดขอมูลตางๆ ผานทาง http://www.bug2mobile.com/  โดย
ไดเพิ่มบริการการดาวนโหลดเพลงแบบเต็มเพลง (Full song download)   และปนี้ไดนํา 
Applications ของเยาวชนท่ีไดรับรางวัลในการประกวดโครงการ Samart Innovation Awards ป 
2005 มาพัฒนาออกสูตลาด ซ่ึงคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยาง
ดี คือ บริการ RSS Reader เปนบริการดึงขอมูลจากสํานักงานขาวตางๆท่ัวโลก ไดอยางรวดเร็ว 
สะดวก และมีประสิทธิภาพ และ บริการ Music Caller ท่ีไดรับรางวัลชนะเลิศในการประกวด
โครงการฯ  เปนบริการสงเพลงใดก็ไดหรือแมแตเพลงท่ีแตงเองใหปลายทางฟง โดยคิดคาบริการ
เดียวกับการโทรศัพท ซ่ึงถือวาเปนความแปลกใหม และเปนโปรแกรมแรกในตลาดก็วาได   

  สุดทาย Bughits  เปนบริการดาวนโหลดเพลง ผานเครือขายอินเตอรเน็ต เว็บไซต 
http://www.bughits.com/ โดยจะพัฒนาใหเปนเว็บไซต Community ท่ีเปนศูนยรวมของขอมูล
เกี่ยวกับเร่ืองฮิตๆ  ท้ังเทคโนโลยี  กีฬา  ภาพยนตร และเพลงท่ีกําลังเปนท่ีนิยม  โดยความรวมมือกับ
คายเพลงกวา 20 คาย อาทิ GMM Grammy  RS Promotion  Sony BMG  Warner Music ฯลฯ  



 10 

รวมท้ังเจาะกลุมลูกคาท่ีหลงใหลในเพลงเกาท่ีหายาก  โดยเฉพาะกลุมคนไทย ท่ีอยูตางประเทศ
( จิรฐา สามัคคี, จุฑารัตน  ชัยวิชาชาญ, วทิรา ลุยากร ,2006,20 กรกฎาคม) 

 

 ดังนั้นจะเห็นไดวาปจจัยท่ีชวยสงเสริมใหบริการขอมูลเติบโตข้ึน และเปนท่ีนิยมอยาง
มากนั้นไดแก  

 ปจจัยแรกเปนเร่ืองของความสามารถของตัวโทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงปจจุบันโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีรุนใหมๆ ท่ีมีราคาสวนใหญจะราคาถูกลงและ มีคุณสมบัติหลากหลาย จึงสามารถทําให
ผูใชมีโอกาสไดเขาถึงเทคโนโลยีและสามารถทดลองใชไดงายมากข้ึน  

 ปจจัยท่ีสอง ดานขอมูลเนื้อหาที่มีใหบริการมีหลายประเภทใหเลือกใชบริการ ซ่ึง
บริษัทผูผลิตเนื้อหาดานตางๆมีการนําเนื้อหาขอมูล ขาวสารใหมีความเปนเฉพาะกลุมผูตองการใช 
และขอมูลมีความทันสมัยตลอดเวลารวมท้ังคิดคนหาการใหบริการขอมูลแปลกๆอยาง โหราศาสตร
ตางๆ ท่ีเปนขอมูลท่ีอยูในความสนใจของผูใชบริการมานําเสนอ เพื่อสรางการดึงดูดใจใหผูใชอยาก
ใชบริการขอมูล เชน การโทรศัพทฟงคําทํานายผานเทปบันทึกคํานาย หรือ การโทรศัพทรับคํา
ทํานายทันทีผาน SMS เปนตน 
 ปจจัยตอมา ความตองการสวนบุคคลของผูใชบริการ ซ่ึงภายในตัวผูใชจะมีความ
ตองการ หรือมีมูลเหตุจูงใจ มีความคาดหวังตอการใหบริการนั้นๆ วาจะสามารถชวยทําใหเกิด
ประโยชนแกตนเองไดหากตนเลือกใชการบริการ ซ่ึงความตองการสวนบุคคลนั้นเปนสาเหตุหนึ่งท่ี
ทําใหเกิดการเลือกใชบริการ หรือทดลองใชบริการที่ผูใชไดเลือกใชนั้น สามารถทําใหเกิดความพึง
พอใจดังท่ีคาดหวังไว ผูใชก็อาจจะกลับมาใชบริการอีกคร้ังได หรืออาจจะเปล่ียนใจไมใชอีก 
 ปจจัยสุดทาย  ดานกลยุทธการส่ือสารการตลาดของผูใหบริการเครือขายและ
บริษัทผูผลิตเนื้อหา ซ่ึงการแขงขันดานราคาบริการก็ยังคงมีมาก ท้ังการทําการสงเสริมการตลาด
ดานตางๆ เชน การลดราคาบริการเสริม การบริการโหราศาสตร ผูผลิตเนื้อหาบริการอยาง1900 
ทํานายรายสัปดาห นาทีละ 9 บาท หรือใหผูใชสามารถทดลองรับ ขอความทํานายดวงรายวันฟรี 15 
วันหรืออยางเครือขายดีแทคจัดสายบริการพยากรณชะตากับหมอดูช่ือดัง นาทีละ 6 บาท เปนตน   
 ดังจะเห็นไดวาบริการดานขอมูลสามารถทํารายไดใหแกผูใหบริการเครือขายและบริษทั 
สามารถ มัลติมีเดีย จํากัด บริษัทผูผลิตเนื้อหา จึงทําใหผูใหบริการเครือขายและบริษัทผูผลิตเนื้อหา
หันมาใหความสนใจในการทําการส่ือสารการตลาดใหผูใชบริการรูจัก และอยากทดลองใชบริการ 
และหากผูใชบริการเห็นวามีประโยชนแกการดํารงชีวิตของตนเอง ก็จะเกิดพฤติกรรมการใชบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรตอไป ดวยเหตุนี้ ผูใหบริการเครือขายและบริษัทสามารถ มัลติมีเดีย จํากัด 
ผูผลิตเนื้อหา จึงตองการใชส่ือโฆษณาประชาสัมพันธบริการขอมูลดานโหราศาสตรอยางตอเนื่อง
เพื่อใหผูใชบริการรับทราบ โดยสวนใหญผูใหบริการเคร่ือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีทุกระบบอาทิ AIS 
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(บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน))  DTAC (บริษัท โทเท่ิลแอ็คเซส คอมมูนิเคช่ัน 
จํากัด (มหาชน) )และ True Move ( บริษัท ทรู มูฟ จํากัด) มักจะเร่ิมกลยุทธการประชาสัมพันธผาน
ส่ือมวลชนประเภทส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ส่ือทางซีดีหรือปายโฆษณาตางๆ การ
แจกใบปลิว โบรชัวร การสงไดเร็คเมล เปนตน เพื่อเปนการสรางกระแสความสนใจ สวนขอมูลการ
บริการดานโหราศาสตรจะแทรกเน้ือหาที่เกี่ยวกับความเช่ือ ซ่ึงมีอยูในตัวบุคคลแตละคนอยูแลว 
เพ่ือเปนการสรางความเขาใจและกระตุนดวยความเชื่อ จึงทําใหสามารถใหขอมูลท่ีละเอียดเฉพาะ
ผูใชบริการมากข้ึนได ส่ือจึงมีความสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใชและเขาตรงถึง
กลุมเปาหมายไดทันที 
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ภาพท่ี1.1  ข้ันตอนการทํางานเม่ือผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900  

ขอตอนรับเขาสูสยามพยากรณ 1900-1900-xxx ศูนยการพยากรณแหงยุค อัตราคาบริการนาที
ละ 15 บาท ท่ีสุดแหงการพยากรณ โดยนักพยากรณช่ือดงัของเมืองไทยพรอมศาสตรพยากรณท่ี
จะตอบทุกปญหาชีวิตคุณ 

1900- xxx -xxx 
AIS, Dtac, True move 

กด 4 SMS นัก
พยากรณช้ันนาํ 
แหงประเทศ อัตรา

กด 2 สนทนากับ  
โหราศาสตรไทยตางๆ 

กด 3 พยากรณ ตาม
ศาสตรอ่ืนๆ 

กด 1.อ.เบญ 
กด 2.อ.ตุก   
กด 3.อ.ฐนิต 
 กด 4.อ.ออม 

. 

. 
กด 500. 

กด 1 ยิปซี 
กด 1 อ.ลักษณ ฟน
ธง 
กด 2 อ.กฤษฏ คอน
เฟรม 
กด 3 ปู โลกเบ้ียว  
กด 4 เซียนเตาเขยา
ดวง 

กด 2 กราฟชีวติ  

กด 3 เซียมซี 9 
วัดดัง  

กลับเมนูหลัก  

กด 1 ยืนยัน 
กด 2 ยกเลิก 

คุณท่ีใชบริการคะ 

กด 1 สนทนากับ
นักพยากรณช่ือดัง 

กด 1 อ.ลักษณ 
ฟนธง 
กด 2 อ.กฤษฏ 
คอนเฟรม 
กด 3 ปู โลกเบ้ียว  
กด 4 เซียนเตา
เขยาดวง 

กลับเมนูหลัก  

สมัคร SMS 
 

สมัคร SMS 

กลับเมนูหลัก  

กลับเมนูหลัก  
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 ดวยเทคโนโลยีและ ความสะดวกสบายท่ีเขามามีบทบาทตอการตลาดในปจจุบันมาก
ยิ่งข้ึนนั่น  ในเร่ืองของความเช่ือในเร่ืองของโชคชะตาของคนในสังคมไทยยังคงอยู  จึงไมแปลกเลย
ท่ีทําใหบริษัทท่ีมีความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีท่ีไดนําสองส่ิงเขามารวมกัน โดยการรวมมือจาก
การตกลงของท้ังสองฝาย   ท้ังทางดานโทรคมนาคมและนักโหราศาสตร ท่ีไดเขามาปรึกษาหารือ
กันในเร่ืองการใชเทคโนโลยีการส่ือสารเขามามีบทบาทและรวมมือกันในทางดานการส่ือสารและ
เพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูเขารับใชบริการเพื่อดูดวงหรือพยากรณคําทํานาย  โดยเจาของกิจการ
ไดใชการบริการนี้โดยใชเลขหมาย 1900 เปนตัวหลักเพื่องายตอการจดจําของผูใชบริการ 
การใหบริการทางดานโหราศาสตรผานทางการใหบริการเลขหมาย 1900 -XXX -XXX นั้นไดแบง
การบริการออกเปน 2 รูปแบบคือ  

 1. การใหบริการผานทางการสนทนาแบบตัวตอตัวกับนักพยากรณ (สนทนาสายตรง) ท่ี
นักพยากรณจะรอรับสายจากลูกคาและพยากรณสดผานทางสายโทรศัพทโดยผานบริการเลขหมาย 
1900 -XXX -XXX คือ นักพยากรณจะทํานายโดยการสอบถามขอมูลตางๆผานทางโทรศัพท
ผูใชบริการโทรเขามาและทํานายโชคชะตาตามสายผานทางบริการเลขหมาย 1900 -XXX -XXX  

 2. รูปแบบการใหบริการออนไลนเสียงตอบรับอัตโนมัติ คือการที่ผูใชบริการโทรเขา
มายังบริการ 1900 -XXX –XXX และกรอกขอมูลสวนตัวลงผานหมายเลขโทรศัพท โดยการกดตาม
วิธีท่ีทางผูใหบริการไดแจงไวขณะท่ีฟงสายบริการ1900 -XXX -XXX และรอรับการไดยินเสียงตอบ
รับจากระบบ 1900 -XXX -XXX ท่ีไดมีนักพยากรณท่ีเปนผูทํานายโชคชะตาบันทึกเสียงไวใน
ระบบ แลวผูใชบริการจะสามารถรับฟงคําพยากรณ  

 บริการเลขหมาย 1900 -XXX -XXX ของการพยากรณหรือการดูดวงทั้ง 2 รูปแบบ ใน
ขางตน บริการเลขหมาย 1900 -XXX -XXX แบบแรกการสนทนาแบบตัวตอตัวกับนักพยากรณ 
เปน บริการแบบการรับฟงคําทํานายแบบตัวตอตัวจากการรับสายของนักพยากรณ  โดยมีบริการเลข
หมาย 1900 -XXX -XXX เม่ือผูใชบริการไดตอสายโทรเขาในบริการเลขหมาย 1900 -XXX –XXX 
ของสายบริการนั่น  จะไดรับคําพยากรณแบบตัวตอตัวเปนการสนทนาโตตอบกันทันที ซ่ึงทางผู
ใหบริการจะมีจํานวนของนักพยากรณท่ีพอเพียงตอการรอรับสายพยากรณโดยที่จะมีการ
ผลัดเปล่ียนกันเปนชวงเวลาตลอด 24 ช่ัวโมง  โดยจะเนนความเหมาะสมของจํานวนนักพยากรณให
เปนระเบียบ เพื่อรองรับการรับสายของผูใชบริการหรือการตอสายของผูใชบริการท่ีจะโทรตรง
มายังนักพยากรณท่ีกําลังใหบริการในแตละทาน จะเปนการหมุนเวียนตามลําดับของผูโทรเขามา
และผูใชบริการบางรายเอง เคยใชบริการเปนประจําก็สามารถท่ีจะเลือกใชบริการกับนักพยากรณ
ตามความชอบของตนเองไดจากการกดหมายเลขประจําตัวของนักพยากรณทานท่ีตองการสนทนา  
ซ่ึงทุกคร้ังของการเร่ิมเขาบริการกอนสนทนากับนักพยากรณ นักพยากรณจะแจงช่ือของนัก
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พยากรณพรอมหมายเลขประจําตัวของนักพยากรณใหผูใชบริการทราบกอน แตในบางคร้ัง
ผูใชบริการอาจจะไมสามารถไดรับบริการจากนักพยากรณเทาเดิมเนื่องมาจากนักพยากรณจะมีการ
ทํางานเปนชวงเวลาตามระเบียบของบริษัท เพื่อไมใหเกิดปญหาเร่ืองชองทางของระบบบริการ 
1900 -XXX –XXX ดังนั้นถาอยากสนทนาใหมจะตองมีการนัดหมายกับนักพยากรณกอน นื่องจาก
ผูใหพยากรณบางทานจะทํางานเปนตารางเวลาท่ีกําหนดใหกับบริษัท บริการ 1900 -XXX –XXXมี
อัตราคาบริการ 15  บาท สามารถโทรไดเพียง 59 นาที นาทีที 60 จะถูกตัดสาย เนื่องจากเปน
กฎหมายท่ีจะคุมครองผูบริโภคในการใชบริการ 

 บริการเลขหมาย  1900 -XXX -XXX แบบท่ีสองเสียงตอบรับอัตโนมัติ  จากการ
ใหบริการออนไลนจากเสียงตอบรับจากคอมพิวเตอรโดยการบันทึกเสียงของนักพยากรณท่ีทํานาย
โชคชะตาของบริการเลขหมาย 1900 -XXX -XXX เปนเสียงตอบรับจากเสียงโอเพอเรเตอร เพื่อ
ตอบรับขอมูลจากผูใชบริการกรอกขอมูลโดยการกดจากเครื่องโทรศัพทของผูใชบริการจากระบบ
ตอบรับเสียงอัตโนมัติ และระบบจะทําการจับคาขอมูลของผูใชบริการแลวจึงประมวลจาก
ฐานขอมูลท่ีไดทําไวกอนแลวจากนักพยากรณ  หลังจากนั้นผูใชบริการจะไดรับฟงคําพยากรณจาก
เสียงนักพยากรณท่ีไดเลือกไวตามดวงชะตาของผูใชบริการ  

 จุดเร่ิมตนของความแตกตางของการพยากรณแบบการสนทนาแบบตัวตอตัวกับนัก
พยากรณกับการพยากรณแบบเสียงตอบรับนั้นจะมีความแตกตางกันอยางโดยส้ินเชิง ท้ังนี้เพื่อให
ผูบริโภคมีทางเลือกไดมากข้ึน  และตรงตอความตองการตอการรับบริการ  ถือเปนกลยุทธทาง
การตลาดอยางหน่ึงท่ีสามารถสรางไดอยางตรงกลุมเปาหมายทางการตลาดน้ันไดเปนอยางดี  
โดยเฉพาะกลุมแมบานท่ีมีความสนใจและตองการสรางความเช่ือม่ันในเร่ืองของโชคชะตา 
นอกจากนี้ยังมีระบบการตอบรับผานทาง SMS คือ การรับขอความคําทํานายผานทาง SMS ไดโดย
ทางบริษัทไดจัดใหผูขอใชบริการหลังจากรับบริการน้ันสามารถไดรับ SMS จากระบบของ SMS 
ฟรี 15 วัน และจะจัดเก็บคาใชจายเม่ือมีการขอใชบริการตอ โดยท่ีผูใชบริการสามารถตอบรับได 
โดยการรับขอความระบบรายวัน และสามารถยกเลิกไดตามความตองการ จะเห็นไดวากลยุทธทาง
การตลาดในการใหบริการแกผูบริโภคถือเปนการสรางท่ีพึงจากจิตไมตางจากการปรึกษากับทาง
จิตแพทยเทาไหรนัก จึงถือวาการดูดวงนั้นเปนการสรางจุดขายไดอยางดีซ่ึงทําใหผูวิจัยเกิดความ
สนใจในการสรางกลยุทธนี้ 
 หลังจากการนําเทคโนโลยีและ การทํานายโชคชะตาเขามารวมกันเปนหนึ่งเดียวกันนั้น
ถือเปนความกาวหนาทางเทคโนโลยีและทางดานธุรกิจของผูประกอบการอีกแขนงหนึ่งท่ีสามารถ
สรางรายไดใหกับผูประกอบการและตอบสนองความตองการและความสนใจไดอีกทางหนึ่งจึงทํา
ใหเกิดความสนใจในดานของงานวิจัยและกรณีทางดานการศึกษาข้ึนมาโดยเห็นไดวา การบริการ
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ขอมูลการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900  เพื่อตอบสนองความตองการของ
กลุมผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดมากข้ึน เพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูใชบริการ ไมวาจะเปน 
การใชประโยชนจากบริการขอมูลการโหราศาสตร โดยไมตองเดินทางไปหาหมอดูตามสถานท่ี
ตางๆ ไมตองรอคิวหรือจองเวลา ไมตองกลัวอันตรายจากภัยท่ีจะเกิดข้ึนจากการไปรับฟงคํา
พยากรณ และยังสามารถรับบริการขอมูลดานโหราศาสตรไดตลอด 24 ช่ัวโมง ไดท้ังแบบสนทนา
โดยตรงและแบบฟงขอมูลดานดวงแบบอัดเสียงไวแลว สามารถสงตอขอมูลใหกับคนท่ีผูใช
ตองการไดอีกดวย เพื่อสามารถใหสอดคลองกับความตองการผูใชบริการและเหมาะสมกับ
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายท่ีจะเปนผูใชบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีผาน
หมายเลขบริการ 1900 
 ดังนั้นการศึกษาเร่ืองนี้ จึงทําใหผูวิจัยสนใจ ดานกลยุทธการส่ือสารการตลาดของ
บริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900  ซ่ึงจะมีกล
ยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลท่ีแตกตางกันออกไปตามผูบริโภคกลุมเปาหมายของ
ธุรกิจนั้นๆ ซ่ึงทําใหทราบถึง กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
หมายเลขบริการ 1900 มีการส่ือสารท่ีแตกตางกัน จึงทําใหการศึกษาในเร่ืองนี้ ผูวิจัยคาดหวังวาจะ
สามารถนํามาเปนแนวทาง เพื่อการพัฒนาชองทางการส่ือสารและประโยชนการกําหนดกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาด เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคโดยตรง และยังจะเปนประโยชนตอการขยายชองทางธุรกิจ
ในยุคสังคมเทคโนโลยีตอไป 
 
1.2 ปญหานําวิจัย 
 1.   กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ 
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด  
มีลักษณะอยางไร 
 2.   บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการนําเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
ของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ  
1900 มีลักษณะอยางไร  

  
1.3 วัตถุประสงค 
 1.  เพื่อศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ 
 โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
 2.   เพื่อศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตร 



 16 

        ผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900  ของบริษัทสามารถมัลติมีเดียจํากัด 
 

1.4 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
dki 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี1.2  กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้ตองการศึกษา “ กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา :หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด”ซ่ึงขอบเขตในการศึกษาวิจัยคุณภาพ โดยวิธีสัมภาษณเชิงลึก ไดแก 
บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด  ซ่ึงเปนผูประกอบธุรกิจการบริการขอมูลขาวสารดานโหราศาสตร
ผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 

   กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรม
การสงเสริมการตลาด 

การวิเคราะหกระบวนการสื่อสาร
การตลาด 

การกําหนดงบประมาณ 

การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา 

การตลาดโดยตรง 

การสงเสริมการตลาด 

การประชาสัมพันธ 

การขายโดยพนักงานขาย 
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1.6 นิยามศัพท 
           บริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 
หมายถึง การใชบริการผานทางหมายเลข 1900  ประเภทโหราศาสตร  โดยการแบบสนทนาตัวตอตัว
เร่ืองการพยากรณดวงชะตาผานเคร่ืองโทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงมีบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เปนผู
กลยุทธการส่ือสารการตลาดและใชเคร่ืองมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดรวมถึงการผลิตเนื้อหา
สรางสรรคขอมูลในบริการ 1900 
  บริษัทเจาของผูใหบริการโครงขายหลักโทรศัพทเคล่ือนท่ี หมายถึง เจาของโครงขาย
หรือคล่ืนสัญญาณของโทรศัพทเคร่ืองท่ีทางโทรคมนาคมในระบบตางๆ เชน  AIS (บริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)) DTAC (บริษัท โทเท่ิลแอ็คเซส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด 
(มหาชน)) True Move (บริษัท ทรู มูฟ จํากัด) 
  โหราศาสตร หมายถึง ศาสตรการพยากรณดวงชะตาใหกับผูใชบริการหมายเลข 1900
โดยมี “หมอดู” ซ่ึงจะเปนนักพยากรณท่ีใหคําทํานายดวงโชคชะตาผานทางเลขหมายบริการ 1900 

  นักพยากรณ หมายถึง ผูท่ีใหคําพยากรณผานระบบโทรศัพทเคล่ือนที่หมายเลขบริการ 
1900 หรือเรียกวา “หมอดู” 

  ผูใชบริการ หมายถึง ผูขอใชบริการผานทางระบบเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ี
ใหบริการหมายเลข 1900 เพื่อสนทนาเร่ืองดวงโชคชะตาผานทางเลขหมายบริการ 1900 โดย
ผูรับบริการจะเปนผูเสียคาใชจายในการขอรับบริการ 
  กลยุทธการส่ือสารการตลาด หมาถึง แผนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด แนวคิด
วิธีการ หรือวิธีท่ีใชกระบวนการส่ือสาร เพื่อส่ือสารเก่ียวกับบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ไปยังผูใชบริการ ซ่ึงงานวิจัยนี้หมายถึง กลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 
1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เทานั้น 

 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชการส่ือสารการตลาดของบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด ใชส่ือสารไปยังผูใชบริการ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ
ขาย การตลาดโดยตรง กิจกรรมทางการตลาด ส่ือบุคคล และกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ 
  การพยากรณ หมายถึง การทํานาย การดูดวง หมายความวาจะตองทํานายบอกกลาวแต
ส่ิงดี ๆ หรือส่ิงในแงตางๆ เพื่อใหผูถูกทํานายพอใจกห็ามิได เพยีงแตวาส่ิงใดท่ีควรกลาว ส่ิงนั้น
ตองเปนส่ิงจําเปนท่ีผูรับการทํานาย โดยการรับคําทํานายดวงโชคชะตาจะตองผานทางเลขหมาย
บริการ 1900  
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1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
1. เพื่อนําผลงานวิจัยมาใชวิเคราะหและพัฒนากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูล

ดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900  
2. ผลการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชในเชิงปฏิบัติทางดานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

ของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 
3. เพื่อเพ่ิมพูนองคความรูความเขาใจเกีย่วกับการนําเทคโนโลยีการส่ือสารการตลาดมาใชเปน

ชองทางการส่ือสารดานโหราศาสตรในประเทศไทย 
4. เพื่อเปนแนวทางใหแกนกัวจิยัในสาขาตางๆ ไดสามารถศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องกลยุทธการ

ส่ือสารการตลาดดานโหราศาสตรตอไป  
 
 
 

 



                                                                                     
บทท่ี2 

แนวคิด  ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตร
ผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด”  เปนการ
วิจัยท่ีมุงศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดและเคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดของบริษัท
ท่ีดําเนินการดานขอมูลโหราศาสตรผานบริการ 1900 เฉพาะ บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด  โดยมี
บริษัทเจาของผูใหบริการโครงขายหลักโทรศัพทเคล่ือนท่ี 3 โครงขาย ไดแก บริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS), บริษัท โทเท่ิลแอ็คเซส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน)(DTAC) 
และ บริษัท ทรู มูฟ จํากัด (True) ทําหนาท่ีเช่ือมตอสัญญาณโครงขายโทรศัพทระหวางบริษัท
สามารถมัลติมีเดีย จํากัด กับผูใชบริการผานหมายเลข 1900  ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาศึกษาเพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังนี้ตอไปนี้  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพื่อการส่ือสาร 
2.2 แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
2.3 แนวคิดการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูราการ 
2.4 แนวคิดเร่ืองส่ือใหม ( New Media) และส่ือใหมในสังคมยุคดิจิทัล 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความเช่ือและโหราศาสตรของสังคมไทย 
2.6 เอกสารอางอิงและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพื่อการส่ือสาร 

 ในชวงระยะเวลาที่ผานมา อุปกรณส่ือสารไรสาย (Wireless Communication)หรือท่ีรูจัก
กันในนาม “โทรศัพทเคล่ือนท่ี” ไดพัฒนาข้ึนมาใชงานตามความตองการของผูใชเปนจํานวนมาก 
และนับวันก็จะยิ่งมีผลตอความเปนอยู มีบทบาทสําคัญแทบจะเรียกไดวาขาดไมไดสําหรับ
ชีวิตประจําวันของเรา เนื่องจากโทรศัพทเคล่ือนไดเขามาเปล่ียนแปลงรูปแบบการติดตอส่ือสารทํา
ใหเพื่อความจําเปนในการติดตอมากข้ึน รวมถึงวิถีทางการดําเนินธุรกิจ การจับจายใชสอย การใช
เพ่ือความบันเทิงและอ่ืนๆมากมายไดเปล่ียนแปลงไป โดยคอยๆแทรกซึมความสําคัญในทุกๆสวน
ของการดําเนินชีวิตแบบไมรูตัว มาตรฐานสําหรับการส่ือสารไรสายถูกกําหนดข้ึนมาใชตั้งแต
ในชวงศตวรรษท่ี 1970 ซ่ึงอุปกรณท้ังหมดในยุคนั้นทํางานในระบบอนาลอกเปนการใหบริการ
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ทางดานเสียงเพียงอยางเดียว ตอมาเม่ือมีการนําอุปกรณท่ีทํางานในระบบดิจิทัลมาใช จึงไดเกิด
มาตรฐานใหมๆตามมามีการเพิ่มสัดสวนการใหบริการขอมูลมากข้ึน พัฒนาสูรูปแบบท่ีเรียกวา 
“การส่ือสารไรสายสมบูรณแบบ” โดยจะรวมลักษณะการส่ือสาร 3 รูปแบบคือเสียง ขอมูลและภาพ 
เขาไวในรูปแบบเดียว  นอกจากน้ียังมีการผสมผสานเทคโนโลยีอินเตอรเน็ต โดยมีการใช
โปรโตคอลซ่ึงถือเปนมาตรฐานเดียวกันท่ังโลกท่ีเรียกวากันท่ัวไปวา WAP  ( Wireless Application 
Protocol) มาเปนตัวกําหนดวิธีการท่ีทําใหโทรศัพทเคล่ือนท่ีสามารถทํางานเช่ือมตอกับการทํางาน
ของคอมพิวเตอรในระบบอินเทอรเน็ตใหสามารถใชงานอินเทอรเน็ตไดบนโทรศัพทเคล่ือนท่ี ทํา
ใหผูใชสามารถนําขอมูลสวนตัว ความบันเทิง หรือการติดตอส่ือสารติดตัวไปไดทุกท่ี ทุกเวลาท่ี
ตองการ โดยไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลาและสถานท่ี ซ่ึงนับวันการส่ือสารในรูปแบบใหมนี้ จะคอยๆเขา
มาแทนท่ีการส่ือสารรูปแบบเดิมใชกันอยูทุกวันนี้ ท้ังนี้ เพราะการส่ือสารดวยเสียงแตเพียงอยาง
เดียว ไมเพียงพอตอความตองการของผูใชบริการอีกตอไป (เกศกนก อิสระชัยพิสิฐ,2549, น.17) 

 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพื่อการส่ือสารขางตนทําให
ผูวิจัยไดทราบถึงการพัฒนาการของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเขามามีบทบาท รวมถึงรูจักการ
พัฒนาการของโหราศาสตรท่ีเขามาสูโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยผานหมายเลขบริการ 1900  ซ่ึงผูวิจัยจะ
ไดนําขอมูลจากแนวคิดนี้มาประยุกตใชตองานวิจัยในพัฒนากลยุทธการส่ือสารการตลาดบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนที่โดยผานเคล่ือนที่ 1900  รวมถึงแนวคิดนี้ยังทําให
ทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลในพฤติกรรมการใชบริการดานโหราศาสตรอีกดวยและผูวิจัยใชเปน
แนวทางในการสอบถามเพ่ือเก็บขอมูลกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารการตลาดตอไป  

 
2.2 แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication IMC)  

 ดวยวิวัฒนาการท่ีหมุนเวียนเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา การตลาดก็ไดมีการ
ปรับเปล่ียนไปไมตางกัน จนเกิดแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หรือ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ท่ีนักการตลาดและนักการส่ือสารในประเทศไทยใชคํา “การ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร” หรือ “การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง” ถือวาเปนศาสตรใหม
ทางดานการส่ือสารการตลาดท่ีเพ่ิงจะเกิดข้ึนในทศวรรษ 1990 และไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในแวดวงนักการส่ือสารการตลาด (ธาตรี ใตฟาพูล, 2541, น.35) ท่ีนําวิธีการใหมท่ีมอง
การส่ือสารท้ังหมดโดยองครวมจากเดิมท่ีเรามองการส่ือสารแบบแยกสวนเปน  โฆษณา 
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การส่ือสารกับพนักงานภายใน เปนตน   การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร เปนกระบวนการพัฒนาและดําเนินโครงการทางดานการส่ือสารดวยการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารในหลากหลายรูปแบบอยางตอเนื่อง   เพื่อโนมนาวใจลูกคาและกลุมเปาหมาย วัตถุประสงค
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ของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เพื่อการมีอิทธิพลหรือเขาไปมีผลตอพฤติกรรมโดยตรงของ
ผูรับสาร โดยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะเร่ิมข้ึนจากพิจารณาลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 
จากนั้นก็จะทํางานยอนกลับไปในการตัดสินใจหารูปแบบวิธีการท่ีเหมาะสมและจัดทํารูปแบบการ
ส่ือสารเพ่ือโนมนาวใจ ซ่ึงมุงเนนท่ีความพยายามสรางความเขาใจมากข้ึนและประเมินบทบาท
เชิงกลยุทธของเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบ เชนโฆษณาท่ัวไปหรือ
โฆษณาเพ่ือวัดผลการตอบสนอง การสงเสริมการขาย และประชาสัมพันธ โดยจะพิจารณาใชส่ือ
ตางๆเหลานี้อยางผสมผสานเพ่ือใหเกิดความเขาใจท่ีชัดเจนและเกิดผลกระทบในดานท่ีตองการ
ทางการส่ือสารสูงสุด และประโยชนท่ีไดรับจากการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร คือ 

 1.การออกแบบกิจกรรมการสื่อสารท่ีสมบูรณ   
 2.ความตอเน่ืองของขาวสาร  
 3.การใชส่ือท่ีเหมาะสม  
 4. ตนทุนการดําเนินงานทางการตลาดท่ีต่าํ  
 5. การสรางสัมพันธท่ีดีกับลูกคา  

 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) เปนการเพิ่มศักยภาพสวนประสมทาง
การตลาด 4 Ps ดวย 4 Cs เขาดวยกันอยางลงตัวท่ีสุด คือ 
 1. Convergence     การรวมเขาดวยกันของผลิตภัณฑ 
 2. Customer value    การสรางคุณคาสูลูกคา 
 3. Channels     การจัดการชองทางการจัดจําหนายสมัยใหม 
 4. Communication    การส่ือสารทางการตลาดสมัยใหมดวย IMC 

 ซ่ึงประกอบดวยกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร โดย 
 1.การพัฒนาแผน IMC เปนหลักกอน  
 2.การทดลองใชแผนในตลาดกลุมลูกคาเปาหมาย 
 3.การวัดผลการตอบสนองในกลุมลูกคาเปาหมาย  
 4.การปรับปรุงฐานขอมูลของกลุมลูกคาเปาหมาย  
 5.การนําฐานขอมูลนั้นมาปรับปรุงแผนการตลาดท่ีจะใชในอนาคต  
 สรุปคือ แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) จะเปนการวางแผนจาก

ภายนอกโดยนักการตลาดท่ีผูจัดการส่ือสารมองลูกคาและผูมุงหวังไมใชหนวยของคาใชจาย แตเปน
แหลงของรายไดตอธุรกิจ ดังนั้นเปาหมายคือ การจัดการสรางความตองการและรายไดท่ีเกิดข้ึน
มากกวา ผลิตภัณฑ สินคา บริการและคาใชจาย ดวยเคร่ืองมือโปรแกรมและกิจกรรม มารคอม 
(Marketing Communication) กับทุกฝายงานภายในองคกร 
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  จากการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ทําใหผูวิจัยได
ทราบถึงกระบวนการเพื่อนํามาซ่ึง 
 1. การทบทวนแผนการตลาด   
 2. การวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาดแยกออกไดท้ัง ส่ิงแวดลอมภายในและ
ส่ิงแวดลอมภายนอก    
 3. การวิเคราะหกระบวนการทางการส่ือสาร ไดแก ผูสงสาร  เนื้อหาสาระของขาวสาร  
ผูรับขาวสาร   
 4. การกําหนดงบประมาณ 
 ซ่ึงเปนกลยุทธท่ีประสานรูปแบบการส่ือสาร ท้ังการใชส่ือและเนื้อหาของขาวสารที่ใช
โดยหนวยงานหรือองคกรตางๆ 
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ในขณะท่ี จอรจ อี.เบลซ และไมเคิล เอ.เบลซ (Belch,George E. and Belch. Michael A., 1995:19) 
แหงมหาวิทยาลัยซานดิเอโก ไดเสนอแผนภาพของการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมา (ธีรพันธ โลทองคํา, 2544, น. 29) 

 
 

แผนการตลาด 

การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 

การวิเคราะหกระบวนการสื่อสาร 

การกําหนดงบประมาณ 

การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา การตลาดโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย 

วัตถุประสงค
การโฆษณา 

วัตถุประสงค
การตลาดโดยตรง 

วัตถุประสงคการ
สงเสริมการขาย 

วัตถุประสงคการ
ประชาสัมพันธ 

วัตถุประสงคการขายโดย
พนักงานขาย 

กลยุทธดาน
เน้ือหา 

กลยุทธการตลาด
โดยตรง 

กลยุทธการสงเสริม
การขาย 

กลยุทธการ
ประชาสัมพันธ 

กลยุทธการขายโดย
พนักงานขาย 

กลยุทธสื่อ 

การผสมผสานและการจัดทํากลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การตรวจสอบประเมินผล และการควบคุมแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
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 แนวคิดเร่ืองการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 เสรี วงษมณฑา (2539) ไดกลาวถึง หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดังนี้ 
 1. การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavioral Segmentation) 

พฤติกรรมของผูบริโภคถือเปนส่ิงสําคัญในการวางแผนจากภายนอกสูภายใน ในการแบงสวนตลาด
ตามลักษณะกลุมเปาหมาย (consumer Profile) จะตองกาวไปไกลกวาลักษณะดานประชากรศาสตร 
(Demographic) และลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) อีกทั้งยังตองกาวตอไปถึงคานิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ดวย 

 2. การกําหนดวัตถุประสงคตองเนนถึงพฤติกรรมท่ีตองการ (Behavioral Objective) 
มากกวาท่ีจะใชเพียงการรับรู (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 

 3. กลยุทธการติดตอส่ือสาร (Communication Strategy) จะเนนโอกาสของการไดพบ
เห็นตราสินคา (Brand Contact) มากกวาพิจารณาประสิทธิภาพในการใชส่ือเพราะการสื่อสาร
การตลาดจะใหความสําคัญท้ังกิจกรรมการส่ือสารท่ีใชส่ือ (Media Activity) และกิจกรรมท่ีไมใชส่ือ 
(Non-media Activity) 
การมุงการจัดการเพ่ือใหเกิดการพบเห็นตราสินคา (Brand Contact Management) จะกอใหเกิด
ความคิดสรางสรรคในการติดตอส่ือสารทางการตลาด รวมท้ังการพิจารณาเนื้อหาของขาวสาร 
(Message Contact) 
การถือเกณฑกลยุทธและวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารนั้น นักการตลาดจะตองมีความชัดเจน
และควรท่ีจะแสดงใหเห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ ดังนี้ 
  เปนวัตถุประสงคท่ีวัดได (Measurable) 
 สามารถสรางใหเกิดการทดลองใช (Trial) 
  สรางความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

 4. เคร่ืองมือการตลาด (Marketing Tools) จะตองใชเกิดความชัดเจนเกี่ยวกับสินคา 
(Product) การจัดจําหนาย (Distribution) และราคา (Price) ซ่ึงเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารกับ 
ลูกคา ผูวางแผนจะตองใชเคร่ืองมือหรือการประสมประสานเครื่องมือท่ีใชใหสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารได 

 5. กลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tactics) จะชวย
ใหสามารถบรรลุเปาหมายการติดตอส่ือสาร สําหรับผูวางแผนการติดตอส่ือสารทางการตลาดควร
จะตองมีจินตนาการในการติดตอส่ือสารซ่ึงเทคนิคการติดตอส่ือสารประกอบดวย การโฆษณา 
(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การ
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ประชาสัมพันธ (Public Relations) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) การจัดกิจกรรมภายใน
รานคาปลีก (In store Retail) การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising ) บรรจุภัณฑ (Packaging) 
ฯลฯ 
ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ข้ันท่ี 1 ขอสรุปขอมูลเพื่อผูบริหาร (Executive Summary) 

 เปนการนําเสนอเฉพาะขามูลท่ีสําคัญ (Highlights) เพียงส้ันๆ แตชัดเจน เพื่อใหผูบริหาร
บริษัทลูกคา (เจาของสินคาหรือบริการ) สามารถอานขอมูลไดอยางรวดเร็ว เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจวาแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีเขียนข้ึนมานั้นนาสนใจมากนอยเพียงใด ใน
ข้ันตอนนี้ถือวามีความสําคัญมาก เพราะถาเขียนแลวไมสามารถสรางความเช่ือถือใหแกผูบริหารได 
รายละเอียดขางในแผนก็ไมมีความหมาย ซ่ึงการเขียนแผนจะตองระลึกเสมอวา ผูบริหารสวนใหญ
เปนผูมีอํานาจตัดสินใจ มักตองการขอมูลท่ีส้ันชัดเจนเฉพาะท่ีสําคัญโดยครอบคลุมถึงแนวทาง
แกปญหา ไมจําเปนตองใสรายละเอียดลงไปมาก เพราะถาผูบริหารสนใจก็สามารถดูในรายละเอียด
ของแผนได ซ่ึงแผนท่ีเขียนจะไดรับการยอมรับหรือปฏิเสธ ก็อยูในข้ันตอนนี้ 
 ข้ันท่ี 2 ข้ันการวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) 

 ข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหถึงองคประกอบและสถานการณท่ีสําคัญของสินคาหรือ
บริการ อันมีสวนเกี่ยวของในการชวยแกไขปญหา และผลักดันใหแผนประสพความสําเร็จ ขอมูลท่ี
จําเปนในข้ันตอนนี้มี 4 ขอคือ 

 1. ประวัติความเปนมาของสินคาและบริษัท (Company and Product History) โดยธรรม
เนียมแลวควรจะแสดงขอมูลเกี่ยวกับบริษัทไวกอน เพราะเปนหลักจิตวิทยางายๆ วาควรให
ความสําคัญกับบริษัทลูกคา แตไมควรสนใจมากจนกระท่ังลืมศึกษาประวัติความเปนมาของสินคา
หรือบริการเพราะเปนขอมูลท่ีสําคัญตอการทําแผน การศึกษาถึงสภาพปจจุบันของสินคาหรือ
บริการจะครอบคลุมขอมูลท่ีสําคัญคือ ประวัติการขายสินคา การวางตลาดสินคา คูแขงขันของสินคา 
สถานการณทางการตลาด และถาทําการศึกษาถึงสินคาท่ีผานมาวามีจุดแข็ง จุดออน 
อยางไร ยิ่งเปนการดี หลังจากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหหาสาเหตุของการเกิดปญหาและหา
วิธีการอันเปนกุญแจสําคัญท่ีจะแกไขปญหานี้ โดยการเขียนเปนลําดับข้ันตอนอยางชัดเจนและส่ิงท่ี
ขาดไมไดก็คือ การระบุถึงเปาหมายของแผนการรณรงควาเปนอยางไร 

 2. การประเมินผลสินคา (Product Evaluation) เนนการศึกษาสินคาหรือบริการ วาอะไร
คือประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับโดยตรง พิจารณาถึงการกระจายสินคาตลอดจนราคาของสินคา โดย
ทําการศึกษาอยางแทจริงไมใชเปนการคาดเดาหรือประเมินจากความรูสึก แลวทําการวิเคราะห
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สาเหตุของปญหาท่ีเกิดกับสินคาหรือบริการวาอยูท่ีใด เชน ผูท่ีตัวสินคาหรือการบริการ ราคาหรือ
การกระจายสินคา เปนตน เพื่อจะไดหาทางแกไขปญหาไดถูกตองและตรงจุด 

 3. การประเมินผูบริโภค (Consumer Evaluation) ทําการศึกษาผูบริโภคเปาหมาย 
(Target Market) สาเหตุท่ีตองใหความสําคัญกับกลุมนี้มากก็เพราะวาเปนกลุมเปาหมายท่ีจะตอง
เขาถึงใหได การศึกษาตองครอบคลุมลักษณะทางภูมิศาสตร ลักษณะภูมิหลัง (Demographics) 
ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) และจํานวนของกลุมเปาหมายวามีมากนอยเพียงใด มีสวน
แบงเทาใดจากผูบริโภคกลุมนี้ ยิ่งถาไดขอมูลเกี่ยวกับการดําเนินชีวิต (Life-Style) การใชสินคาและ
แนวคิดท่ีมีตอสินคามากเทาใดยิ่งจะทําใหการวางแผนงายและตรงกับปญหามากข้ึนเทานั้น 

 4. การประเมินคูแขงขัน (Competitive Evaluation) ตรงกับสุภาษิตจีนท่ีวา “ถารูจักศัตรู 
รบกี่คร้ังก็ชนะ” ในทางการส่ือสารการตลาดก็เชนกัน ตองรูจักวาคูแขงขันเปนใครและกําลังทํา
อะไร ยิ่งรูจักคูแขงมากเทาใดก็ยิ่งมีโอกาสวางแผนใหบรรลุเปาหมายมากเทานั้น ซ่ึงตรงสวนนี้ตอง
พยายามคนหาขอมูลของคูแขงขันทุกดาน ไมวาจะเปนจุดออน งบประมาณท่ีใช ยอดขายของสินคา 
ฯลฯ เพื่อจะนําขอมูลดังกลาวในการใชประโยชนตอการวางแผน 
 ข้ันท่ี 3 ข้ันเปาหมายของการตลาด (Marketing Goals) 

 ถึงแมวาแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะไมใชแผนการตลาด แตก็ตองอาศัย
ขอมูลทางการตลาดเปนพื้นฐานสําคัญ เพียงแตวาแผนการตลาดเปนการต้ังเปาหมายสําหรับสินคา
และบริษัท ในขณะท่ีแผนการส่ือสารการตลาดมุงประเด็นไปท่ีโปรแกรมการส่ือสาร ซ่ึงออกแบบ
เพ่ือสนับสนุนหรือชวยในเรื่องแผนการส่ือสารการตลาดโดยสามารถทําไดท้ังในระยะส้ัน (Short 
Term) ซ่ึงนิยมเขียนแผนประมาณ 1 ป หรือในชวงปงบประมาณและการเขียนแผนในระยะยาว 
( Long Term) คือ 
ประมาณ 3-5 ป การเขียนท้ังสองลักษณะนี้ข้ึนอยูกับวาจะใชเวลานานเทาใด สวนการประเมิน
โครงการจะมีหรือไมก็ข้ึนอยูกับจํานวนของงบประมาณเปนสําคัญ 
ในการเขียนเปาหมายการตลาด ควรทําการสรุปขอมูลพื้นฐานของสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เพราะจะทําใหเปาหมายทางการตลาดสมบูรณและชัดเจนยิ่งข้ึน และท่ีสําคัญการ
เขียนเปาหมายทางการตลาด ควรเขียนใหผูบริหารบริษัทลูกคาทราบถึงความสําคัญของแผนท่ีจะ
ชวยสงเสริมใหสินคาประสพความสําเร็จทางการตลาด ซ่ึงขอมูลสวนนี้จะชวยในการตัดสินใจ
ยอมรับเร่ืองคาใชจายอันเกิดจากแผนท่ีผานการยอมรับแลว 
 ข้ันท่ี 4 ข้ันงบประมาณ (Budget) 

 ถากลาวถึงคาใชจาย ผูบริหารทุกคนจะรูสึกกลัวกับการท่ีจะตองเสียคาใชจายสูง ดังนั้น
เวลาท่ีเหมาะสมที่สุดในการเสนอเร่ืองงบประมาณท่ีตองเกิดข้ันในการดําเนินกิจกรรมตางๆ ตาม
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แผนก็คือ หลังจากเสนอเปาหมายทางการตลาดและสวนผสมทางการตลาด ตลอดจนวิธีการส่ือสาร
การตลาดไดรับการยอมรับดวยความพึงพอใจจากผูบริหารบริษัทลูกคาเพราะเปนชวงเวลาท่ี
เหมาะสมที่สุดท่ีจะเสนอคาใชจายอันเกิดจากกิจกรรมตางๆ ท่ีจะชวยในการแกปญหาสินคาหรือ
บริการได ทางท่ีดีท่ีสุดควรแสดงคาใชจายดานส่ือสารการตลาดในอดีตดวย เพ่ือจะไดเปนขอมูล
เปรียบเทียบกับคาใชจายท่ีจะเกิดข้ึนใหม โดยปกติงบประมาณจะตองรวมถึงคาใชจายท่ีจะเกิดข้ึน
ใหม โดยปกติงบประมาณจะตองรวมถึงคาใชจายทุกอยาง ไดแก การทําวิจัย การผลิตงาน คาวัสดุ
ตางๆ คาประเมินผลงานหลังจากดําเนินกิจกรรมวาเกิดผลกระทบ (Impact) กับกลุมเปาหมาย
หรือไมมากนอยเพียงใด โดยเฉพาะอยางยิ่งถาสามารถนําเสนองบประมาณของคูแขงขันดวยก็จะ
เปนผลดีในการท่ีจะทําใหผูบริหารบริษัทลูกคาตัดสินใจไดชัดเจนยิ่งข้ึน โดยการนําขอมูลการ
เปรียบเทียบกับงบประมาณท่ีจะตองใชจายตามแผนการท่ีกําหนด 
 ข้ันท่ี 5 ข้ันเสนอแนะงานโฆษณา (Advertising Recommendations) 

 ถาสังเกตจะเห็นวาการเขียนแผนการโฆษณาจะเร่ิมจากจุดท่ัวๆ ไป สูจุดท่ีเฉพาะมากข้ึน 
นั่นแสดงวาข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนท่ีเกี่ยวของกับการโฆษณาโดยตรง ซ่ึงจะทําใหเห็นภาพท่ีชัดเจน
ยิ่งข้ึนวาปญหาของสินคาหรือบริการมีวิธีการแกไขโดยใชการโฆษณาใชอยางไร ดังนั้นแผนการ
โฆษณาในข้ันนี้จึงถือวาเปนข้ันตอนท่ีมีความละเอียดออน ซ่ึงประกอบไปดวย 5 ประเด็นสําคัญคือ 

 1. กลุมตลาดเปาหมาย (Target Market) ในสวนนี้ตองทําการระบุกลุมบริโภคเปาหมาย
ของสินคาหรือบริการวาเปนกลุมใด มีจํานวนมากนอยเพียงใด ลักษณะทางกายภาพและจิตวิทยา
ของผูบริโภคกลุมนี้เปนอยางไร มีพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคาอยางไรบาง 
และท่ีสําคัญมีพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาอยางไร เพ่ือจะไดนําขอมูลเหลานี้มากําหนดแผนการ
โฆษณา 

 2. วัตถุประสงคของการส่ือสารโฆษณา (Advertising Communication Objectives) เปน
สวนท่ีแสดงวัตถุประสงคของการโฆษณาวาอะไรเปนเปาหมายท่ีสําคัญ มีหลักการเขียนงายๆ คือ 
ชัดเจน เขาใจงาย นําไปปฏิบัติได และท่ีสําคัญสามารถประเมินผลการเพ่ิม การลดลงและการ
เปล่ียนแปลงของการรับรู ความพึงพอใจ ความเช่ือถือของผูบริโภคไดวามีผลตอการโฆษณามาก
นอยเพียงใด 

 3. กลยุทธงานสรางสรรคโฆษณา (Creative Strategy) สวนนี้สําคัญมากเพราะถานัก
โฆษณาเลือกกลยุทธงานสรางสรรคท่ีไมถูกตอง หรือไมเหมาะสม ก็จะทําใหเสียท้ังงบประมาณและ
เวลาท่ีลงทุนในการทําโฆษณาได นักโฆษณาจึงตองศึกษาขอมูลท่ีสําคัญอยางละเอียดและถองแท
กอนทําการสรางสรรคงานโฆษณา ขอมูลดังกลาวไดแก 
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 3.1 สินคาหรือบริการ (Product or Service) ทําการศึกษาลักษณะท่ีแทจริง เชน การ
ออกแบบของสินคา วาสินคาทํามาจากอะไร มีข้ันตอนการผลิตอยางไร มีสวนผสมอะไรเปนพิเศษ
หรือไม เปนตน โดยข้ันตอนการผลิตอยางไร มีสวนผสมอะไรเปนพิเศษหรือไม เปนตน โดยขอมูล
ท่ีไดจะตองเปนขอมูลท่ีแทจริง (Fact) และจะตองทําการศึกษาการรับรู (Perception) ของผูบริโภค
เปาหมายท่ีมีตอสินคาหรือบริการ อาทิ ผูบริโภคคิดและรูสึกอยางไรตอสินคาหรือบริการ ชอบ
หรือไมอยางไร คุมคากับราคาหรือไม เปนตน 

 3.2 ผูบริโภค (Consumer) หาขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคเปาหมายทุกดาน ไมวาจะเปน
ลักษณะทางกายภาพ ภูมิศาสตร และสภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมเปดรับส่ือโฆษณา ถานัก
โฆษณาเขาใจผูบริโภคแลวก็เทากับวาแผนดังกลาวมีแนวโนมจะสําเร็จแลวกวาคร่ึง 

 3.3 การแขงขัน (Competition) ศึกษาคูแขงขันท้ังโดยตรงและโดยออมของสนคาวาเปน
บริษัทใด สินคายี่หออะไร มีวิธีการโฆษณาอยางไร และเกิดผลตอความรูสึก ความเช่ือถือตลอดจน
พฤติกรรมการซ้ือการใชสินคาของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางไรบาง 

 3.4 ประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับจากสินคาคูแขงขัน (Competitive Consumer Benefit) หา
สาเหตุท่ีทําใหผูบริโภคใชสินคาของคูแขง อะไรคือประโยชน (Benefit) ท่ีคูแขงขันบอกแกผูบริโภค 
และประโยชนดังกลาวถานํามาเปรียบเทียบกับสินคาของลูกคาเราไดเปรียบหรือเสียเปรียบอยางไร 
เพื่อจะนํามาเปนขอมูลในการสรางสรรคโฆษณา (Advertising Message) ในการที่จะชัดชวน โนม
นาวใหผูบริโภคเปล่ียนยี่หอ (Switch) มาใชสินคาของเรา ซ่ึงเทคนิคในการสรางสรรคโฆษณางายๆ 
ก็คือนักโฆษณาตองมองประโยชนของสินคาในมุมมองของผูบริโภค (The consumer’s point of 
view) ไมใชมุมมองของนักการโฆษณาหรือนักการตลาด 

 3.5 ผลประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ (The Support for the Benefit) ตองพยายามหาเหตุผล
ท่ีสนับสนุนวาอะไรคือประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากสินคา โดยยึดหลักงายๆ คือพยายามนํา
เหตุผลจากคุณสมบุติท่ีแทจริงของสินคาหรือบริการท่ีมีอยูมาบอกแกผูบริโภค เชน บางเบากวา 
ปริมาณมากกวา ผสมดวยสวนผสมพิเศษ เปนตน เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของสินคา
หรือบริการ 

 3.6 สรางขอมูลจูงใจกลุมเปาหมาย (Target Market Incentive Statement) ตองเปนการ
ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายทางการตลาดโดยใชยี่หอของสินคา และประโยชนของสินคาหรือบริการ
ท่ีกลุมผูซ้ือ/ใชสินคาจะไดรับหลังจากใชสินคา/บริการนั้นๆ แลว โดยขอความจะตองบอก
กลุมเปาหมายใหไดวาสาเหตุใดเขาตองตัดสินใจเลือกใชสินคา/บริการของเรา 

 3.7 ลีลาของโฆษณา (Tone) ถาเปรียบการทําโฆษณาเปนการปรุงอาหาร สวนผสมท่ี
จําเปนและสําคัญก็คือ ลีลาการนําเสนองานโฆษณา นักโฆษณาบางคนเรียกวา เปนบุคลิกภาพของ
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งานโฆษณา (Personality) หรือ สไตล (Style) ลีลาในการทําโฆษณามีมากมายหลายเทคนิคและกล
ยุทธ ข้ึนกับนักโฆษณาแตละคน หรือไมก็บริษัทโฆษณาแตละแหงจะนิยมชมชอบแบบใด แตก็มี
หลักการพื้นฐานคือ 

  ถาจะทําโฆษณาสินคาท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ หรือสินคายา ควรจะใชลีลาคอนขางจริงจัง 
(Serious) เพราะจะสรางความเช่ือถือและศรัทธาตอผูบริโภคไดดีกวาวิธีอ่ืน 

  ถาเปนสินคาใหม ก็ตองนําเสนอดวยรูปแบบท่ีแปลกใหม (Newly) ทันสมัยและควรย้ํา
ถึงรูปแบบการใชสินคาดวยเนื่องจากเปนสินคาท่ีไมมีอยูในตลาดมากอน 

 ถาเปนสินคาเกี่ยวกับเด็กก็ควรออกมาในลีลาสนุกสนานแฝงดวยความสุขความนารัก 
การวางกลยุทธของลีลาโฆษณาจะเนนความรูสึก อารมณที่ผูบริโภคจะไดรับจากโฆษณาไปพรอมๆ 
กับการไดรับสารโฆษณา 

 3.8 วัตถุประสงคของการส่ือสาร (Communication Objective) วัตถุประสงคการส่ือสาร
ท่ีดีควรตอบคําถามตอไปนี้ได 

  อะไรคือประเด็นสําคัญในการส่ือสาร 
  อะไรคือถอยคําท่ีจะใช และมีความชัดเจนพอท่ีผูบริโภคจะเขาใจหรือไม 
  อะไรคือพฤติกรรมท่ีผูบริโภคควรจะทําหลังจากรับสารโฆษณาแลว 
  อะไรคือเหตุผลท่ีผูบริโภคควรไปซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
 4. การปฏิบัติงาน (Execution) กลยุทธการสรางสรรคช้ินงานโฆษณามีหลายวิธีดวยกัน 

เชน 
  4.1 ภาพรางและขอความของส่ือส่ิงพิมพ (Print Layout and Copy) 
  4.2 บทโฆษณาทางวิทยุ (Radio Scripts) 
  4.3 เร่ืองราวการโฆษณาทางโทรทัศน (Television Storyboards) 
  4.4 แกนสาระและงานศิลป (Theme Lines and Art) 
  4.5 การออกแบบหีบหอและภาพ (Package Designs and Illustrations) 
  4.6 ภาพรางของโบวชัวรและแคตตาล็อค (Brochure or Catalog Layouts) 
  4.7 การออกแบบปายกลางแจง (Outdoor Board Designs) 
  4.8 โฆษณาแบบอื่นๆ 

จะเห็นวากลยุทธการสรางสรรคช้ินงานโฆษณามีหลายรูปแบบ การเลือกใชรูปแบบใด ก็ข้ึนอยูกับ
สินคาหรือบริการ แนวคิดของการสรางสรรคตลอดจนงบประมาณโฆษณา ฯลฯ 
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 5. ตารางกิจกรรมโฆษณา (Advertising Activities Schedule) เปนการกําหนดแผนงาน
กิจกรรมตางๆ วามีข้ันตอนการดําเนินกิจกรรมตางๆ อยางไร และเม่ือใด โดยทําเปนตารางการ
ปฏิบัติงานท่ีชัดเจน งายตอการเขาใจและปฏิบัติ 

 ข้ันท่ี 6 ขอเสนอแนะส่ือโฆษณา (Media Recommendation) เปนการแสดงแผนการใช
ส่ือโฆษณาโดยตรง ซ่ึงเปนตัวกลางสําคัญในการนําสารโฆษณาไปยังผูบริโภคเปาหมาย ส่ือโฆษณา
ถือวาเปนองคประกอบสําคัญไมดอยกวาองคประกอบอ่ืนๆ ถึงแมวางานสรางสรรคโฆษณาจะดี
เพียงใดก็ตาม ถาใชส่ือโฆษณาไมถูกตอง งานโฆษณาช้ินนั้นก็ตองประสพกับความลมเหลวโดย
ส้ินเชิง ในสวนของส่ือโฆษณามีข้ันตอนยอยๆ ดังนี้ 

 1. ความสําคัญของส่ือโฆษณา (Key Media Problem) เปนการเสนอแนวทางแกไข
ปญหาโดยใชส่ือโฆษณา โดยท่ัวไปนิยมเขียนประมาณ 2-3 ยอหนา เพราะเปนการเกร่ินนําโดยสรุป
ประเด็นสําคัญของการใชส่ือโฆษณา 

 2. วัตถุประสงคของส่ือโฆษณา (Media Objectives) มีลักษณะเฉพาะ (Specific) ทําให
มองเห็นภาพของกิจกรรมตางๆ ท่ีใชส่ือโฆษณาตลอดระยะเวลาของโครงการ โดยท่ัวไปจะระบุการ
เขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) และจํานวนครั้งของการเขาถึง (Frequency) เปนตน 

 3. กลยุทธของส่ือโฆษณา (Media Strategy) จะกําหนดวาส่ือโฆษณาใดเปนส่ือหลักและ
ส่ือรอง ควรระบุรายละเอียดของส่ือโฆษณาอยางชัดเจน ครอบคลุมถึงเวลาในการใชส่ือ โดยบอกถึง
เหตุผล และขอแนะนําของการใชส่ือโฆษณา 

 4. แผนการใชส่ือโฆษณา (Media Plan) ในสวนนี้จะเนนการแสดงตารางใชส่ือโฆษณา 
(Flowchart Schedule) ตลอดระยะเวลาของการรณรงคโดยมีขอมูลรวมถึงการครอบคลุม
กลุมเปาหมาย (Coverage) การเขาถึง (Reach) จํานวนคร้ัง (Frequency) ท่ีโฆษณาเขาถึงผูบริโภค 
ตลอดจนคาใชจายตอพันคน (C.P.M) ซ่ึงจะแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพการซ้ือส่ือโฆษณา เปนตน 

 ในข้ันของแผนการใชส่ือโฆษณา การเสนองบประมาณโฆษณาของแตละส่ืออยาง
ถูกตองและชัดเจน รวมท้ังยอดรวมคาโฆษณาท้ังส้ินวามีมูลคาเทาไร จะชวยใหแผนการใชส่ือ
โฆษณาเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 ข้ันท่ี 7 ข้ันกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาด (Other Marketing Communication 
Programs) นักส่ือสารการตลาดใหความสําคัญกับกิจกรรมอ่ืนๆ ดังนี้ 

 1. ขอเสนอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Recommendations) ถือเปนสวน
สําคัญ เพราะคาใชจายของสินคาหรือบริการสวนมากทุมใหกับการสงเสริมการขาย บริษัทบางแหง
จะรวมการโฆษณาเขากับการสงเสริมการขาย เพราะถือวาโฆษณาเปนกิจกรรมทางการตลาดอยาง
หนึ่งของการสงเสริมการขาย แตบางบริษัทก็จะแยกตางหาก อยางไรก็ตามการโฆษณาและการ
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สงเสริมการขายมีความสัมพันธและเกี่ยวของกันอยางใกลชิดเพราะตางก็ทําหนาท่ีชวยสงเสริมให
สินคาหรือบริการกลุมเปาหมายทางการตลาด ซ่ึงในสวนของการสงเสริมการขายมีประเด็นสําคัญ 
คือ 

 1.1 การระบุวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Objective) ในสวนนี้ก็
เหมือนกับการเขียนวัตถุประสงคของกิจกรรมอื่นๆ ทางการส่ือสารการตลาดกลาวคือ ตองมีการ
ระบุจํานวนเวลา และกลุมเปาหมายของการสงเสริมการขาย และท่ีสําคัญวัตถุประสงคดังกลาวตอง
สามารถประเมินผลได จะเห็นวามีลักษณะโดยท่ัวไปเหมือนกัน เพียงแตจะมีเนื้อหาหนักไปในการ
สงเสริมการขายเทานั้น 

 1.2 การกําหนดกลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) เปนการมุงกล
ยุทธไปยังกลุมผูบริโภคและกลุมรานคาท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการ เพราะนักส่ือสารการตลาดยอม
ทราบดีวากลุมรานคามีบทบาทและมีอิทธิพลในการผลักดันแนะนําใหผูบริโภคซ้ือและใชสินคาได
อยางไร ดังนั้นการทํากลยุทธท่ีดีควรครอบคลุมท้ังผูบริโภคและรานคา 

 1.3 การบริหารการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Executives) เปนการกําหนด
กิจกรรมตางๆ ของการสงเสริมการขายใหชัดเจนวามีกิจกรรมอะไรบาง ซ่ึงตองสัมพันธและ
สอดคลองเหมาะสมดานเวลากับกิจกรรมอื่นๆ ในแผนการส่ือสารการตลาด อันจะชวยผลักดันให
บรรลุเปาหมายทางการตลาดได 

 1.4 การวางแผนการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Plan) กําหนดตารางของ
กิจกรรมตางๆ ตลอดระยะเวลาท่ีดําเนินกิจกรรมท้ังหมดอยางชัดเจน เพื่อสะดวกแกการปฏิบัติตาม
แผน เชน จะใชคูปอง (Coupons) กี่เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมาย จะใชของแถมสักเทาไร ตลอดจน
จะทําการลด แลก แจก แถม เม่ือใด รวมท้ังส่ิงตอบแทนจากการท่ีผูบริโภคนําคูปองมาแลกมีจํานวน
เทาใด ใครคือกลุมเปาหมาย และกลุมเปาหมายในการเขารวมกิจกรรมแตละกิจกรรมเปนอยางไร 
ฯลฯ 

2. ขอเสนอแนะดานประชาสัมพันธ (Public Relations Recommendations) เปนหนึ่งใน
กิจกรรมทางการส่ือสาสรการตลาดท่ีจะชวยสงเสริมใหแผนบรรลุเปาหมาย เปนกิจกรรมท่ีมุง
เสริมสรางภาพลักษณของสินคาและบริษัทใหเปนท่ียอมรับของกลุมเปาหมายและประชาชน
โดยท่ัวไป นอกจากนี้ยังเปนการสรางความสัมพันธอันดีตอรานคา และสังคมโดยสวนรวม โดยมี
ประเด็นยอยๆ ของขอเสนอแนะดานประชาสัมพันธ ดังนี้ 

 2.1 ระบุวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ (Public Relations Objectives) โดยเขียน
วัตถุประสงคท่ีสามารถประเมินการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความเช่ือ ความรูสึกของกลุมเปาหมาย อัน
เกิดจากกิจกรรมตางๆ ทางการประชาสัมพันธ 
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 2.2 กําหนดกลยุทธทางการประชาสัมพันธ (Public Relations Strategy) ก็มีเทคนิค
เหมือนกลยุทธอ่ืนๆ เพียงแตเนนวิธีการและเนื้อหาทางการประชาสัมพันธเทานั้น สวนนี้ถือวาเปน
กุญแจสําคัญหรือเปนการบริหารงานประชาสัมพันธ เพราะจะอธิบายใหทราบแนวทางหรือเทคนิค
ท่ีจะใชในการประชาสัมพันธ อาทิ การเลือกและใชภาพถายในการประชาสัมพันธ เทคนิคการเขียน
ขาวประชาสัมพันธใหนาสนใจ ตลอดจนเทคนิคการแจกขาวไปยังกลุมผูบริโภคและรานคา
เปาหมาย เปนตน 

 2.3 บริหารกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ (Public Relations Executives) กําหนด
กิจกรรมที่จะเกิดข้ึนจากการประชาสัมพันธ เชน รายการการแจกขาวประชาสัมพันธ รายช่ือท่ีอยู
ของกลุมเปาหมาย กําหนดเวลาของการเชิญส่ือมวลชนมาเยี่ยมชมกิจการของบริษัท เปนตน 

 2.4 วางแผนการประชาสัมพันธ (Public Relations Plan) สวนใหญจะนิยมทําเปนตาราง
ปฏิทิน (Calendar Flowchart) ของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ ซ่ึงรวมแตละกิจกรรมในโครงการ
ท้ังหมด และตองสัมพันธรวมท้ังสอดคลองกับแผนการโฆษณาและแผนการ 
สงเสริมการขายตลอดจนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ โดยท่ัวไปงบประมาณของการ
ประชาสัมพันธจะนําเสนอรวมกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ เพื่อใหผูบริหารบริษัทลูกคา
ทราบวาตองใชงบประมาณในแตละกิจกรรมเทาไร 

3. ขอเสนอทางการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Recommendations) ถือวาเปน
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีไดรับความนิยมมากในปจจุบัน และมักถูกเขาใจวาเปนเพียงการสง
จดหมายโดยตรง (Direct Mail) เทานั้น แตแทท่ีจริงแลวกิจกรรมทางการตลาดโดยตรงมีมากมาย
หลายกิจกรรม การสงจดหมายโดยตรงก็เปนเพียงกิจกรรมหนึ่งเทานั้น สําหรับคําจํากัดความของ
การตลาดโดยตรงนั้น สามาคมการตลาดโดยตรงของสหรัฐอเมริกาไดใหคําจํากัดความไววา “เปน
กิจกรรมทางการตลาดอยางหนึ่ง ซ่ึงมีผลตอระบบทางการตลาด โดยกิจกรรมนี้ใชส่ือโฆษณาในการ
ประเมินผลการตอบสนองของกลุมผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการและ/หรือ เปนกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีใชกลุมเปาหมายไดทุกหนแหง” โดยมีประเด็นสําคัญดังนี้ 

 3.1 วัตถุประสงคการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Objectives) มีลักษณะคือ เปน
การประเมินผลการตอบสนองของกลุมเปาหมายเปนสวนใหญ เชน หลังจากสงคูปองลดราคาไปยัง
กลุมเปาหมายแลว กี่เปอรเซ็นตของกลุมเปาหมายท่ีนําคูปองนี้มาใชซ้ือสินคาและเปนไปตาม
วัตถุประสงคท่ีตั้งไวมากนอยเพียงใด 

 3.2 กลยุทธการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Strategies) เปนการกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดโดยตรงวาจะใชเทคนิคใด ซ่ึงอาจจะใชการสงจดหมาย (Direct Mail) ไปยัง
กลุมเปาหมาย หรือจะใชเทคนิคการโทรศัพท (Telemarketing Catalogs) กลยุทธดังกลาวควร
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สอดคลองกับกลยุทธของกิจกรรมอ่ืนๆ ทางการส่ือสารการตลาด อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ ฯลฯ 

 3.3 การบริหารกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Executions) เปนการ
อธิบายโดยสรุปถึงเนื้อหาที่จะใชในกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง เชน เนื้อหาของจดหมายตรง 
หรือขอความ (Script) ท่ีใชในการขายทางโทรศัพท รวมท้ังแนวทางการใชภาพสัญลักษณอ่ืนๆ 
ประกอบในส่ือท่ีสงไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อใหผูบริหารของบริษัทลูกคาไดเขาใจแนวทางการ
ปฏิบัติงานของการตลาดโดยตรงอยางชัดเจน 

 3.4 การวางแผนการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Plan) ในทํานองเดียวกับกิจกรรม
อ่ืนๆ คือการกําหนดตารางปฏิบัติงานของกิจกรรมตางๆ วาจะทํากิจกรรมใดกอนหลัง เวลาและ
สถานท่ีใด (Flowchart) ซ่ึงแนนอนจะใหไดผลดียิ่งข้ึนตองใหสัมพันธกับกิจกรรมอ่ืนๆ ดวย 

4. ขอเสนอการส่ือสารการตลาดในรูปแบบอื่นๆ (Other Marketing Communications 
Recommendations) เชน การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การขายโดยพนักงานขาย เปนตน 
ข้ันท่ี 8 ข้ันประเมินผล (Evaluation) เปนการกําหนดวาแผนงานการส่ือสารการตลาดจะทําการ
ประเมินผลอยางไรและทําเวลาใด ถาตองทํากอนเร่ิมแผนโครงการ (Pretest) ตองระบุไวในแผนการ
ประเมินผลดวย และควรวางแผนถึงการใชวิธีการประเมินผล รวมท้ังตองอธิบายส่ิงเหลานี้โดยสรุป
พรอมยกเหตุผลประกอบอยางชัดเจน 
ข้ันท่ี 9 ข้ันการสรุป (Conclusions) ในข้ันนี้จะทําหรือไมก็ได เพราะอาจใชข้ันแรกทําการสรุปแทน 
ในข้ันนี้ควรเนนถึงคุณคาหรือประโยชนของแผนนี้ ซ่ึงจะชวยสนับสนุนใหสินคาหรือบริการของ
บริษัทลูกคาประสพความสําเร็จในอนาคต 
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2.3 แนวคิดการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูราการ 
 ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดจะมุงเนนไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายและกลุมบุคคล

ท่ีเกี่ยวของ คร่ืองมือการตลาด จะตองใหเกิดความชัดเจนเก่ียวกับ สินคา การจัดจําหนาย และราคา
(Price) ซ่ึงเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารกับลูกคา ผูวางแผนจะตองใชเคร่ืองมือการตลาดที่
หลากหลาย ปจจัยสําคัญก็คือ การเลือกเคร่ืองมือหรือการประสมประสานเคร่ืองมือท่ีใชใหสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร  
  Kotler (2003 อางถึงใน ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม,  2552: น.23.) แบงเคร่ืองมือหลักในการ
ส่ือสารการตลาดได 5 เคร่ืองมือ 
  โฆษณา(Advertising)  
  การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
  การใชพนักงานขาย (Personal Selling)  
  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
   ซ่ึงเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดน้ันยังมีไดอีกมากมาย กลาวคือ เคร่ืองมือในการ
ส่ือสารการตลาดอาจเปนเคร่ืองมือใดๆ ก็ไดท่ีสามารถส่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายได ซ่ึงใน
ปจจุบันมีอยูมากมาย 
  เสรี วงษมณฑา (2540:น.92) ไดกลาวถึงเครื่องมือในการติดตอส่ือสารทางการตลาดท่ี
นิยมใชกันมาก ไดแก 
  1. การโฆษณา (Advertising) 
 เปนรูปแบบของการสรางการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) การโฆษณาใชใน
กรณีตอไปนี้ 
   1.1 ตองการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ (Differentiate Product) อยางรวดเร็ว
และกวางขวาง 
   1.2   ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา (Brand Positioning)  
   1.3 ใชโฆษณาเม่ือตองการสรางผลกระทบ (Impact)  ท่ียิ่งใหญดานตอสินคาและ
องคกรภาพลักษณ (Image)  
        1.4 ถาสินคาเปนท่ีรูจักกันดีอยูแลวไมตองใหความรูกับคน (Educated)  ตองการตอก
ย้ําตําแหนงสินคา (Brand Positioning) ตองการสรางความแตกตาง (Differentiation) ลูกคามี
พฤติกรรมท่ีไมตองไปเปล่ียนความคิดของลูกคาก็ควรใชโฆษณา 
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  ท้ัง 4 ประการนี้คือ เหตุผลท่ีตองใชโฆษณา ในการตัดสินใจโฆษณาจะตองตอบคําถาม 
3 ขอคือ (1) ตองการสรางตําแหนงครองใจใหสินคาของฉันหรือไม (2) ตองการสรางความแตกตาง
ท่ีรวดเร็วในวงกวางหรือไม (3) ตองการสรางความยิ่งใหญใหกับสินคาหรือไม ถาตองการ 3 
ประการนี้ก็ใชการโฆษณา 
  2. การประชาสัมพันธ (Public Relations : PR) 
  การประชาสัมพันธใชในกรณีตอไปนี้ 
   2.1 ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ (Image) วาเหนือกวาคูแขง ซ่ึง
คุณสมบัติอ่ืนๆ ไมสามารถสรางไดวาคูแขงขันคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑเทาเทียมกับคูแขงขัน 
ภาพลักษณจะเปนส่ิงเดียวท่ีจะสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี เม่ือส่ิงอ่ืนเทากันหมด
ภาพลักษณจึงเปนส่ิงเดียวท่ีเหลืออยูเพื่อใชในการตอสูได โดยใชเร่ืองราว (Story) และตํานาน 
(Legend) ซ่ึงเปนส่ิงท่ีคูแขงขันจะเลียนแบบกันไดยากมาก 
   2.2 การประชาสัมพันธจะใชเม่ือตองการใหความรูกับบุคคล สินคาบางชนิดจะ
ประสบความสําเร็จไดเม่ือมีคนรูจักในตราสินคานั้นตองอธิบายถึงคุณสมบัติของสินคา 
   2.3 เม่ือมีขอมูลขาวสารจํานวนมากท่ีจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Values Added) ใหกับ
ผลิตภัณฑและขาวสารนั้นไมสามารถบรรจุเขาไปในการโฆษณาได เพราะการโฆษณามีเวลาจํากัด 
ดังนั้นจึงใสขอมูลเขาไปในการโฆษณามากๆ ไมได การประชาสัมพันธจึงทดแทนในกรณีท่ีมีขอมูล
มากมายท่ีเปนจุดช่ืนชมในสินคา โดยสามารถสรางความรับรูในตราสินคา (Brand Knowledge)  
ดวยการประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน ขาว บทความ วิดีโอ โบชัวร สมุด (Booklet) การจัด
แสดงสินคา ฯลฯ 
 การประชาสัมพันธจะตองทําใหนอกเหนือจากการใหขาว (Publicity) เพราะการใหขาวเปน
เพียงสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธเทานั้น ยังตองมีสัมพันธกับส่ือมวลชนกับชุมชนดวยซ่ึง
คุณสมบัติของการประชาสัมพันธนั้นมีลักษณะดังนี้ (1) บริษัทไดนําสินคามาเสนอ (2) คนพูดและ
บริษัทเปนท่ีรูจัก (3) ส่ือมวลชนไดมีสวนรวม  (4) ผูบริโภคไดขอมูล โดยเกิดการจัดโปรแกรมแฝง
โฆษณา  
  3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
  หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing)  การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue Sale) 
การสั่งซ้ือทางไปรษณีย (Mail Order)  การขายโดยวิธีสัมมนา (Seminar Sale) การขายโดยจัดงาน
ปารตี้ (Party Sale) การขายทางไปรษณีย (Direct Mail)  และการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
การตลาด เจาะตรงใชในกรณีตางๆ ตอไปน้ี 
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  3.1 เม่ือมีฐานขอมูล (Database) ท่ีดีพอ   ในกรณีนี้ถาทราบวากลุมเปาหมายเปนใคร
อยูท่ีไหน จะเปนการประหยัดกวาการซ้ือส่ือ การตลาดทางตรงใชในประเทศไทยไมคอยประสบ
ความสําเร็จเนื่องจากมีจดหมายกลับคืนมาโดยไมตอบรับ หรือไมถึงมือผูรับ เปนเพราะฐานขอมูล
ไมดีพอ 
  3.2 เม่ือตองการสรางการตลาดท่ีมีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing) 
ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกวาเปนการตลาดแบบสวนตัว เม่ือผูบริโภครับจดหมายแลว
จะรูสึกวาเปนลูกคาสําคัญ 
   3.3 ใชเพื่อเปนกลยุทธติดตามผล (Follow up Strategy)   เม่ือมีฐานขอมูลลูกคาท่ี
ตองการปดการขายหรือติดตามเพื่อผลการส่ือสารการตลาด สามารถเจาะตรงดวย จดหมายตรง 
(Direct Mail) ไปยังกลุมเปาหมายได 
   3.4 เปนการเตือนความทรงจํา (Remind)  การใชการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) เพื่อติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเดิมและสรางความสัมพันธท่ีดี 
   3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ควรใชรวมกับขอเสนอพิเศษ (Special 
Offer) เนื่องจากการตลาดทางตรงมักจะไมไดผลถาไมมีขอเสนอพิเศษ ซ่ึงถือเปนการใชรวมกับการ
สงเสริมการขาย (Sale promotion) เพื่อติดตอส่ือสารกับกลุมลูกคาเดิมและสรางความสัมพันธท่ีดี 
  ในกรณีเม่ือมีขอเสนอการสงเสริมการตลาด(Promotion Offer)   การสงเสริมการตลาด
มักจะเกิดข้ึนในกรณีท่ีผลประโยชนในการสงเสริมการตลาดท่ีไมเทากันระหวางกลุม เชน ลดพิเศษ
กลุมขาราชการ 20% แตไมลดใหบุคคลท่ัวไป เปนตน 
  4. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) 
  เปนการจัดกิจกรรมพิเศษ ประกอบดวย การจัดประกวด (Contest) การจัดการแขงขัน 
(Competition) การฉลอง (Celebration) การเปดตัวสินคาใหม (Launching)  โดยการตลาดโดยการ
จัดกิจกรรมพิเศษทําไดใน 
   4.1 สรางภาพลักษณ (Image)  โดยการใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลง
ขาว (Media converage) เพราะธุรกิจไมมีกิจกรรมไมมีเหตุการณธุรกิจก็จะเงียบเหงา ดังนั้นการ
สรางกิจกรรมเหลานี้จึงถือวาเปนการสรางภาพลักษณ  
   4.2 การใชกิจกรรมพิเศษ (Event)   เปนพยานของจุดขาย (Testimonial)  เชน ฉลอง
ครอบรอบ 30 ป ส่ือความหมายวามีความสามารถเพียงพอจึงอยูไดถึง 30 ป เปนตน ในกรณีนี้จึงถือ
วาเปนการติดตอส่ือสารจุดขายของบริษัท 
  การจัดกิจกรรมพิเศษมีกจะมีการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ เปนผลตามมา(Spin-off Effect) 
การประกวดออกรายการทอลกโชว นําเด็กท่ีชนะการประกวดไปตางประเทศ เปนตน โดยการจัด
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กิจกรรมพิเศษตางๆ จึงถือวากอใหเกิดการไดขาวสารตอเนื่องไดดีท่ีสุด สามารถครอบคลุมการใช
ส่ือแบบไมตองเสียเงิน (Free Media Coverage) สวนส่ือมวลชนจะแพรกระจายขาวใหมากหรือนอย
นั้นข้ึนอยูกับกิจกรรมการสรางสรรค (Creativity) นั้นมีคาควรแกการเปนขาวหรือไม 
 5. การจัดแสดงสินคา(Display) 
 วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังน้ี   
   5.1 ใชการจัดแสดงสินคา ดึงผูบริโภคเขามา ณ จุดซ้ือ เนื่องจากวาผูบริโภคดูส่ือ
นอยลง และมีการแขงขัน ณ จุดขายท่ีรุนแรงยิ่งข้ึน จึงใช การจัดแสดงสินคา เพ่ือดึงผูบริโภคเขามา  
จุดซ้ือ 
   5.2  ใชการจัดแสดงสินคา เปนเคร่ืองมือตอกย้ําจุดขาย (Selling Point) ของสินคาอีก
ดวย โดยเฉพาะสินคาท่ีนําเขาสูตลาดใหม (Launch) มักจะใชการจัดแสดงสินคา เปนบทบาทสําคัญ
ในการนําสินคาใหมเขาสูตลาด 
  5.3 ใชการจัดแสดงสินคาเพ่ือเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การทํา Sale Promotion ใหมีความโดดเดนของการจัดแสดงสินคา ซ่ึงภาษาไทยเรียกวา 
“กองโชว”  กองโชวอยูในพื้นท่ีพิเศษ ตามทางเดินหนาประตู ตามระเบียง หรือในพื้นท่ีท่ีจัดใหโดด
เดน(Outstanding) มากกวาปกติ  ในการทําการจัดแสดงสินคาอาจจะใชวัสดุอุปกรณตางๆประกอบ 
เชน โปสเตอร สติ๊กเกอร วัสดุ ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Material) หรือเปน Shelf Talker จะเปน
ส่ิงท่ีติดกับช้ันวางสินคาแลวขยับไปมา หรือมีเสียงเม่ือมีคนเดินผาน เปนตน 
  การจัดแสดงสินคา มี 2 แบบดังนี้ 
  1. การจัดแสดงสินคาไวเพื่อขาย (Stock Display) เปนการจัดแสดงสินคาท่ีวางไวขาย 
สามารถส่ือความหมายวาอยูตําแหนงสําคัญหรือไม ลูกคาก็จะอานตราสินคา จํานวนหนึ่งในการจัด
วางสินคา(Facing) ซ่ึงเรียกวาขา สินคาท่ีมีหลายขาไดรับการมองวาเปนสินคาท่ีขายดี 
 2. การจัดแสดงสินคาถาวร (Fixed Display)  เปนของท่ีใชตกแตงไวถาวร แตเวลาลูกคา
ซ้ือหยิบจากท่ีอ่ืน เปนการแสดงสินคาท่ีเอาไวคงท่ี หมายถึงของท่ีตกแตงไวและไมไดมีไวขาย ไมมี
การหยิบขาย กรณีนี้จะส่ือสารกับแนวคิดหลัก (Theme) จุดขาย (Selling point) ลักษณะ (Charactor) 
สมมติทําเส้ือ(Theme) จุดขาย (Selling Point)  
 6. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
  เปนการจัดทําวัสดุส่ิงของข้ึนมา ในวัสดุส่ิงของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวย 
อาจจะเปน โลโก ตราสินคา คําขวัญ ซ่ึงกอใหเกิดความถ่ีในการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
และทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) วัสดุส่ิงของเหลานี้จะถูกนํามาใชเปนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving 
Media) และสามารถทําใหเกิดการติดตอส่ือสารดานตราสินคาไดเปนอยางดี   
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การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) ใชไดในกรณีตอไปนี้ 
  6.1 เพื่อใหเกิดความถ่ีสูงสุด(High Frequency)  เพราะเปนส่ือเคล่ือนท่ี ทําใหเกิด
ความถ่ีสูง ท้ังผูท่ีพบสินคาและผูใชสินคาดวยซ่ึงสามารถกระจายไดอยางกวางขวางมากข้ึน 
   6.2  ตองการหาส่ิงท่ีเปนการสงเสริมการขายไปในตัว  
  7. การใหสัมปทาน(Licensing) 
  เปนการจัดทําสินคาไวขาย สินคานั้นจะชวยส่ือสารตราสินคาดวย คํานี้ใกลเคียงกับคํา
วาการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) แตตางกันท่ี การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
บริษัทจะทําเอง สวน Licensing มีไวขาย เปนการขายลิขสิทธ์ิช่ือตราสินคาและโลโกไหผูรับสิทธ์ิไป
เปนผูผลิตสินคานําไปแปะติดสินคาแลวขาย 
  กิจกรรมท่ีถือวาเปน Licensing และไดรับความนิยมคือ Retail Entertainment เปนธุรกิจ
คาปลีกท่ีไดรับความสนใจมาก เชน ธุรกิจโรงละคร เปนตน โดยสินคาเหลานี้จะมี คําขวัญ โลโก 
และตราสินคาติดไปดวย เทากับเปนการสงเสริมการตลาดเกี่ยวกับสถานท่ีนั้นๆ ดวยในตัว 
Licensing จึงถือเปนส่ิงประดิษฐอันยอดเยี่ยมของนักส่ือสารการตลาด ซ่ึงผูส่ือสารนั้นไมเสียเงินแต
กลับเปนผูไดเงินจากการขายสินคานั้นเสียอีก ซ่ึงตางจากการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
ซ่ึงเสียเงินทําสินคาไวแจก แต Licensing ไมเสียเงินในการส่ือสารเก่ียวกับสินคาของตนเองและยัง
ไดเงินจากการขายสินคาดวย 
  8. หนวยงานขาย (Sales Force) 
 หมายถึง การมีพนักงานขาย ขณะท่ีใชส่ือตางๆ ในการติดตอส่ือสาร แตอยางไรก็ตามการ
ขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนส่ือท่ีสําคัญมาก จะใชพนักงานขายในกรณีตอไปนี้ 
   8.1 เม่ือสินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาขายตามบาน 
(Door to Door Selling) 
   8.2 เม่ือลักษณะสินคาตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Knowledge) เปน
ผลิตภัณฑท่ีมีความสลับซับซอนซ่ึงไมสามารถขายผานส่ือมวลชน (Mass Media) ไดตองอาศัย
พนักงานอธิบาย 
   8.3 หนวยขายจําเปนตองใชในกรณีท่ีสินคานั้นตองการบริการท่ีดี (Good Sales 
Services) ซ่ึงจําเปนตองใชคนใหบริการประกอบการขายสินคา โดยพนักงานขายจะเปนผูใหบริการ 
แนะนํา ติดต้ัง ซอมบํารุง ซ่ึงพนักงานมีบทบาทสําคัญมากข้ึน 
   8.4 หนวยงานขาย มีความสําคัญในกรณีท่ีธุรกิจนั้นตองการการสรางความสัมพันธท่ี
ดี (Good Relationship) ระหวางผูซ้ือและผูขาย ดังนั้นธุรกิจท่ีจะตองผานคนกลาง (ยี่ปว และซาปว) 
จึงตองอาศัยหนวยขาย ซ่ึงถาคนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดเดน หรือไมนํา
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สินคาออกวางในชั้น คนกลางถือเปนสะพานท่ีหนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานท่ีสองซ่ึงเปน
สะพานท่ีนําไปสูความสําเร็จในการขาย 
 9. ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) 
 ส่ือเคล่ือนท่ี หมายถึงส่ืท่ีไปกับพาหนะของบริษัท บริษัทตองพยายามทําใหรถสวนบุคคล 
รถกระบะ รถพนักงาน หรือรถตูของบริษัทใชโลโก ช่ือตราสินคา หรือคําขวัญ ตลอดจนมีผลิตภัณฑ
ของสินคาดวย  เปนการเพิ่มความถ่ีในการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact)  
  10. การสัมมนา (Seminar) 
 การจัดสัมมนาถือวาเปนจุดในการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand Contact Point) อีก
รูปแบบหนึ่ง การสัมนาใชในกรณีตอไปนี้ 
   10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําทางความคิด หรือ
ผูทรงคุณวุฒิ หลายคร้ังท่ีนักการตลาดใชช่ือของผูทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินคาของเขา การจัด
สัมนาโดยการเชิญผูทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินคา การจัดสัมนาโดยการเชิญผูทรงคุณวุฒิ หรือผูท่ีมี
ความรูจักเปนอยางดี(Authority) ในผลิตภัณฑนั้นๆ (ในเรื่องนั้นๆ) มาเปนผูนําสัมนา ถาประธาน
บริษัทหรือผูอํานวยการพูดวาสินคาตนเองดีอยางไร จะไมมีน้ําหนักเทากับผูทรงคุณวุฒิพูด 
   10.2 เม่ือสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช  เปนสินคาท่ีเปนแนวความคิดใหมๆ ซ่ึง
ถาปราศจากความรู ความเขาใจจะไมเกิดความนิยมในตัวสินคานั้น ในกรณีนี้จึงตองอาศัยการสัมนา
เขาชวย 
   10.3 ตองการรักษาความเปนสมาชิกเอาไว  สินคาหลายชนิดสามารถรักษาความเปน
ลูกคาไวไดดวยการจัดสัมนา  
   10.4 ใชในการฉลองเหตุการณพิเศษ(Special Occasion)  กรณีนี้อาจใชรวมกับการ
สัมนาท่ีมุงสูคนกลาง หรือพนักงานขาย หรือสมาชิก 
  11. การบรรจุภัณฑ(Packaging)   
 ถือวาเปนจุดในการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand Contact Point) ในอดีตนั้นบรรจุภัณฑมี
หนาท่ี 3 ประการ 
   11.1 เพื่อคุมครองผลิตภัณฑ (Protection)   เปนการปองกันไมใหผลิตภัณฑไดรับ
ความเสียหาย 
   11.2 เพื่อการทํากําไร (Profit)  ในกรณีนี้บรรจุภัณฑจะเปนตัวสรางมูลคาเพิ่มใหกับ
สินคาอันจะนําไปสูราคาท่ีสูงข้ึนและการสรางกําไรท่ีเพิ่มข้ึน 
   11.3 การสงเสริมการตลาด(Promotion) ในกรณีนี้ใชบรรจุภัณฑนี้แลวเปนจุดขาย 
เชน ใชซํ้า (Reuse) เปนชนิดเติม (Refill)  สามารถหมุนเวียนเปล่ียนสภาพได (Recycle) ลดปริมาณ
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การใช (Reduce) สามารถนําไปใชงานอ่ืนได ฯลฯ และในปจจุบันนี้บรรจุภัณฑจะทําหนาท่ีอ่ืน
เพิ่มเติม ดังนี้ 
  11.4 ใชบรรจุภัณฑเพื่อบอกขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
   11.5 บอกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
   11.6 สามารถแพรขยายคําขวัญคําขวัญของสินคาไดโดยในบรรจุภัณฑมีการระบุไว 
   11.7 เลาเร่ืองราวตางๆ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ 
   11.8 ใชบอกสวนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ ซ่ึงใชเปนจุดขายสินคานั้นได 
   11.9 สามารถใชบรรจุภัณฑบอกถึงวิธีการใชสินคา 
   11.10 ใชบรรจุภัณฑในการใชขอความท่ีสรางความแตกตางใหกับตราสินคา 
   12. พนักงาน(Employee) 
  ถือวาเปนผูท่ีใหการประชาสัมพันธท่ีดีท่ีสุด (The best PR officer)  ดังนั้น ถาตองการ
สรางความมีมูลคาใหตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธท่ีดีกับพนักงานในเร่ืองเกี่ยวกับการ
สงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย (Good Human Resources Management) ท่ีดี 
จะทําใหพนักงานมีความรูสึก จงรักภักดีกับบริษัท และพรอมท่ีจะสงเสริมสินคาของบริษัท บาง
บริษัทพนักงานมีความรูสึกรักภักดีกับบริษัท และพรอมท่ีจะสงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษัท
พนักงานกลายเปนศัตรูท่ีคอยวารายบริษัทตลอดเวลา จากคํากลาวท่ีวาการติดตอส่ือสารระหวาง
บุคคล (Interpersonal Communication) จะชนะส่ือทุกคร้ัง ขอความนี้ เปนจริงเพราะการ
ติดตอส่ือสารของเรากับบุคคลท่ีมีความหมายกับชีวิต(Signification People) จะชนะการ
ติดตอส่ือสารดวยส่ือมวลชนเสมอ (Mass Media Communication) เพราะบุคคลสําคัญนั้นสามารถ
ใหคุณและโทษกับเราได  ถาขอความในส่ือมวลชนขัดแยงกับบุคคลท่ีมีความหมายกับชีวิตเรา
เม่ือไร ขอความสําคัญเหลานี้ยอมพายแพ ดังนั้นพนักงานจึงเปนผูติดตอส่ือสารในตราสินคาท่ีดีใน
การสรางคุณคาใหกับตราสินคา 
  13. บริการ (Services) 
  เปนการติดตอส่ือสาร (Communication) ท่ีสําคัญท่ีสุดอยางหน่ึง ถาการใหบริการแสดง
การส่ือสารท่ีดี เปนตัวส่ือใหเกิดความประทับใจจากลูกคา ลูกคาก็จะรูสึกวาเราตองเอาใจใส จึงตอง
พัฒนา Point of Encounter ซ่ึงหมายถึงจุดทุกจุดท่ีตองกับลูกคา เชน ยาม พนักงานตอนรับ พนักงาน
รับโทรศัพท ถึงแมจะไมไดเห็นหนากันแตก็มีการรับรูกันดวยเสียง พนักงานสงของ พนักงายขาย 
ฝายซอม ฝายติดต้ังเหลานี้ถือวาเปน Point  of Encounter ท้ังส้ิน พนักงานเหลานี้จะตองใหบริการ
แบบไรรอยตะเข็บ คือ ทําใหราบร่ืนไมมีการสะดุด ดังสโลแกนของการบินไทยท่ีวา “Smooth as 
Silk”  
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  การใหบริการท่ีดี (Good services) ถือวาเปนการติดตอส่ือสาร (Communication)  การ
ส่ือสารวาบริษัทสามารถบริการไดดี ทําการโฆษณายอดเย่ียม บริการลํ้าเลิศ แตเม่ือคนไปใชบริการ
แลว บริการไมดี ทางรานคาคิดวาสินคาตัวเองเดน พนักงานขาจึงไมใหบริการท่ีดีกับลูกคา การ
ใหบริการจะทําใหส่ือความหมายผิดพลาดได  ทุกกิจกรรมการตลาดจะสามารถสรางความรูในตรา
สินคา(Brand Knowledge) 
  ในการทําธุรกิจควรระลึกถึงเครือขายการสรางมูลคา (Value chain) ประกอบดวย 
กิจกรรมของลูกคาตั้งแตกอนซ้ือและหลังซ้ือ เปนโอกาส (Opportunities) ท่ีจะสรางการเพิ่มมูลคา 
(Value Added) ถาบริษัทไมฉกฉวย ควาคุณคาเหลานั้น จะทําใหเกิดชองวางในการสรางมูลคา 
(Value Gap) เปนชองทางท่ีคูแขงขันจะแทรกเขาไป ถาคูแขงขันมีผูใหคําแนะนํา (Consultant) 
บริษัทก็ตองมีลูกคาตองการบริการ การฝกอบรมในขณะท่ีคูแขงมีแตบริษัทเราไมมียอมเปน
อุปสรรคทําใหเราสูญเสียลูกคา 
  14. การจัดนิทรรศการ หรือจัดแสดงสินคา (Exhibition)  
  ถือวาเปนการติดตอส่ือสารท่ีสําคัญ เพราะสินคาบางชนิดสามารถสรางความประทับใจ
ใหกับลูกคาไดดวยการสาธิต การสื่อสารกันดวยส่ือไมทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็น
ของจริง ดังนั้นสินคาบางชนิดจึงจําเปนตองการใชการจัดนิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคา ซ่ึงจะ
นิยมใชมากในกรณีตอไปนี้ 
   14.1 รายละเอียดของสินคามีมากมาก โดยไมสามารถถายทอดไดดวยการโฆษณา 
รายละเอียดของสินคาสามารถสรางความรูสึกท่ีดีใหกับสินคาได 
   14.2  รายละเอียดของสินคาสรางความประทับใจใหกับสินคาได 
   14.3 การสาธิตสินคามีความหมายในการส่ือสารเพ่ือทําใหผูบริโภคสนใจซ้ือสินคา
ได เชน ใหดูขณะท่ีสินคาทํางานอยู ความประทับใจนี้จะทําใหผูบริโภคสนใจซ้ือสินคา 
   14.4  เม่ือคิดวาสินคาสามารถทําใหเกิดการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way 
Communication) ได ซ่ึงในบางกรณีนี้ตองมีพนักงานขายประจําจุดท่ีสนใจซ้ือสินคา 
  15.คูมือสินคา (Manual) 
  คูมือมักจะใชแถมไปกับตัวสินคา ซ่ึงถือวาเปนการส่ือสารการตลาดอันจะทําให
ผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นอยางถูกตอง สินคาบางชนิดกลายเปนสินคาท่ีไมมีคุณภาพ
เพราะผูขายไมจัดทําคูมือใหกับลูกคา   
  16. ศูนยฝกอบรม (Training center) 
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  ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงโดยการจัดต้ังศูนยฝกอบรม ศูนยฝกอบรมถือวา
เปนการส่ือสารตราสินคา (Brand contact) ในลักษณะเดียวกับการใหขาวสารตราสินคาผานการ
ฝกอบรม 
  17. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
  สินคางชนิดจําเปนตองเห็นรายละเอียดเจาะลึกเขาไปขางใน ใหมองเห็นโครงสราง
ภายใน  อีกท้ังยังตองการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง การจัดนิทรรศการถือวาทําใหเกิดผละ
กระทบโดยตรงจากตัวนิทรรศการ และเปนเคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ท่ีทําให
เกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง 
  18. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 
  สินคาบางอยางขายไดเพราะการสาธิตการทํางาน เชน ขายเคร่ืองสําอางตองมีการสาธิต
แตงหนา บางคร้ังตองสาธิตการทํางานแบบสถานการณจําลอง (Simulation) จึงตองต้ังศูนยสาธิต
การทํางานของสินคาไวท่ีไดท่ีหนึ่ง ศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายท่ีมาชมการ
สาธิตเกิดความเขาใจและเกดิการเรียนรู เนื่องจากไดอยูในสถานการณท่ีเกดิข้ึนจริง บางคร้ัง
พนักงานขายจะใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาดวยตนเอง 
  19. โชวรูม (Showroom) 
  การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) แทน ซ่ึงโชวรูมนั้นถือวา
เปนท้ังการติดตอส่ือสารท้ังทางเดียวและสองทาง (One-way and Two-way Communication)  
  นอกจากนี้ เว็บไซตถือเปนอีกหนึ่งชองทางในการประชาสัมพันธธุรกิจ องคกร 
หนวยงาน ท่ีมีประสิทธิภาพสูงและไดรับความนิยมมาก เหตุท่ีเว็บไซตเขามามีบทบาทสําคัญและ
จําเปนตอธุรกิจในปจจุบัน ดวยเหตุท่ีวาชีวิตประจําวันของคนสวนมากในเมืองใหญลวนแลวแตใช
คอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตในการทํางาน ส่ือสาร คนหาขอมูล กันแทบท้ังส้ิน ซ่ึงขอมูลขาวสาร
เหลานั้นจะปรากฏอยูในรูปแบบหนาเว็บเพจ หรืออาจแตกตางกันบางเล็กนอยในเร่ืองของขนาดใน
การแสดงผล เชนผานหนาจอคอมพิวเตอร Pocket PC มือถือ แตเหลานี้ลวนแลวแตเปนเทคโนโลยีท่ี
ท่ีออกมารองรับการใชงานเว็บไซตผานโปรแกรมเว็บบราวเซอรกันท้ังนั้น  

 เว็บไซตจึงไมไดเปนเพียงแคแผนพับหรือใบปลิวเพื่อใหผูคนเขามาเปดอานอีกตอไป  
เว็บไซตสวนมากในปจจุบันเปรียบเสมือนงานบริการของธุรกิจ องคกร หนวยงาน ท่ีกลาวอยางนี้
ไมไดเกินความจริงไปแมแตนอย ลองมองดูวารอบๆ ตัวเรา เดี๋ยวนี้เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและ
เว็บไซตเขามามีบทบาทอยางไรบาง การทําธุรกรรมดานการเงินผานหนาเว็บไซตของธนาคาร 
(Internet Banking) เชน การโอนเงินไปบัญชีอ่ืนผานระบบอินเทอรเน็ต และการชําระคาน้ํา-ไฟ 
โทรศัพท ผานระบบ, การชําระคาสินคา-บริการทางหนาจอเว็บไซต (E-Commerce), การ
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ติดตอส่ือสารกับเพ่ือน หรือลูกคาผานหนาเว็บไซต (Public E-mail), การคนหาสินคา-บริการท่ี
ตองการดวยเว็บไซตคนหาและเว็บสารบัญ (Search Engines & Directories), การซื้อ-ขายหุน
ออนไลน (Online Stock Exchange Trading), การอานหนังสือพิมพและติดตามขาวสารทางหนา
เว็บไซต (Online Newspaper & E-magazine) ท่ีกลาวมาท้ังหมดเปนแคบางสวนท่ีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคยุคไรสายไดเปล่ียนไป และเว็บไซตไดกลายเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของพวกเขา
เหลานั้นไปแลว  

 นอกจากนี้ (มัทนา เหลืองนาคทองดี, 2550 , น. 123) กลาวไววา CSR (Corporate Social 
Responsibility) คือ การรับผิดชอบตอสังคม  สมัยกอนบริษัทใหญๆตองลุกมาทําโครงการตอบแทน
สังคม เพื่อเปนการเสริมภาพลักษณท่ีดีใหกับบริษัท    แตสมัยนี้ อาจจะไมเพียงพอหรืออาจจะเสีย
เปลาดวยซํ้า อันเนื่องมาจากผูบริโภคในปจจุบันมีการศึกษาท่ีสูงข้ึน และมีความคาดหวังตอองคกร
ธุรกิจมากข้ึน การที่บริษัทจะลุกข้ึนมาทําอะไรที่ฉาบฉวยอาจจะไมไดผล ดังนั้นการตอบแทนสังคม
วันนี้ ควรจะเปนการตอบแทนในรูปของความชวยเหลืออยางรับผิดชอบท่ียั่งยืน ยกตัวอยางของ 
SCG ท่ีไดใหความสําคัญเกี่ยวกับเร่ือง การรับผิดชอบตอสังคม (CSR) โดยยึดหลัก การพัฒนาการ
มนุษย  (Human Development)   และ การพัฒนาท่ียั่งยืน (Sustainable Development)  

 CSR จะตองเกิดประโยชนท่ีเปนนัยตอสังคมสวนรวม จะตองเปนโครงการท่ีตอยอดได 
และจะตองทําอยางมีบรรษัทภิบาล (กระบวนการในการท่ีจะควบคุม กํากับดูแล และขับเคล่ือน
บริษัทไปในทิศทางท่ีเช่ือวาดีท่ีสุดสําหรับผูถือหุนและผูมีสวนไดสวนเสียทุกคนอยางถูกตองและ
เ ป น ธ ร ร ม ต ร ว จ ส อ บ ไ ด ต ล อ ด เ ว ล า )  ป ร ะ ก า ร แ ร ก ก า ร พั ฒ น า ก า ร ม นุ ษ ย  SCG 
ไดเลือกใหความสําคัญสองเร่ืองใหญๆ เทานั้นคือ เร่ืองการศึกษา และเร่ืองส่ิงแวดลอม ท่ีเลือกเพียง
สองเร่ืองนี้ก็เพราะเปนเร่ืองท่ีสําคัญตอการเติบโตอยางยั่งยืนของสังคมอยางแทจริง SCG  ไดให
ความสําคัญกับคุณคาของคนและการพัฒนาบุคคลกร ตลอดจนการปลูกจิตสํานึกในเร่ืองการ
อนุรักษส่ิงแวดลอม ประการท่ีสอง แนวคิดเร่ืองการพัฒนาท่ียั่งยืน เปนเร่ืองท่ีทุกคนกําลังต่ืนตัว 
สําหรับ SCG แนวคิดนี้หมายความวาในทุกกิจกรรมทุกโครงการท่ีทําจะตองเปนโครงการท่ีทําอยาง
จริงจังและตอเน่ือง ยกตัวอยาง กิจกรรม SCG Excellent Internship หนึ่งในโครงการ CSR เปาหมาย
ในโครงการ คือ การคัดเลือกนักศึกษาท่ีมีความสามารถมาฝกงานในภาคฤดูรอน SCG ทําไมเหมือน
ใคร เพราะไมเพียงแตใหโอกาสเด็กๆมาฝกงาน เพื่อเตรียมความพรอมกอนเขาสูโลกของการทํางาน
จริงเทานั้น แตเรามุงจะสราง “คุณธรรม”  ความเปน “คนดี” ใหอยูในแนวคิดแนวปฏิบัติของเด็กดวย  
ทุกวันนี้ผูบริโภคฉลาดข้ึน จึงคาดหวังใหองคกรธุรกิจมีการเปดเผยขอมูลอยางโปรงใส และความท่ี
วันนี้ตลาดเต็มไปดวยตัวเลือก และสินคาสวนใหญจะเหมือนๆกันไปหมด กลายเปนวาส่ิงท่ีสราง
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ความแตกตางกลับอยูท่ีบริษัทผูผลิต ดังนั้น การทํา CSR จึงกลายเปนความจําเปนของการดําเนิน
ธุรกิจ CSR กลายเปนหนึ่งในเคร่ืองมือของการสรางแบรนดไปแลว 
  CSR เปนส่ิงท่ีทุกองคกรขนาดใหญควรจะตองทํา และตองทําอยางพอเพียง ท่ีตองทํา
เพราะ ทุกคนควรจะรับผิดชอบตอสังคม จะมาเกี่ยวแตผลประโยชนโดยไมมีเผ่ือแผชวยเหลือ จะอยู
ไดอยางไร? ไมชวยกันคนละไมละมือ จะอยูรวมกันไดอยางไร?  
  ทําอยางพอเพียง หมายความวาตองทําอยางมีเหตุผล และรูจักประมาณตน รูจัก
พอเหมาะ พอดี อยาทําอยางฉาบฉวย ทําแลวตองใหบังเกิดผลตอสังคมท่ีแทจริง  
  CSR จะสงผลตอ “ช่ือเสียง” ขององคกรโดยตรง หลักในการเลือก คือ ส่ิงท่ีตองรู  
 แบรนดของเรามีจุดยืนอะไร  
 แบรนดของเรามีคุณสมบัติท่ีสําคัญประการใดบาง  
 วัฒนธรรมองคกรเปนอยางไร 
 คานิยมของคนในองคกรเปนอยางไร  
 เง่ือนไข ความตองการของสังคมคืออะไร 

สรุปวาการทํา CSR อยางพอเพียงของ SCG มีลักษณะดังนี้  
 ทําเพื่อตอบสนองความตองการของสังคมอยางแทจริง  
 ทําอยางมีกลยุทธ มีเปาหมาย และมีตัวช้ีวัดท่ีชัดเจน 
 ทําอยางตอเนื่องและครบวงจร เพื่อใหสามารถตอยอดในระยะยาวได 
 ทําอยางประมาณตน มีการประเมินผล เพื่อปรับปรุงพัฒนาตลอดเวลา 
 ทําอยางรูจักคุณคาของทรัพยากร ท้ังทรัพยากรบริษัท และทรัพยากรโลก 
  แมวา CSR เปนภารกิจท่ีจําเปนตอบริษัทขนาดใหญก็ตาม นั้นไมไดหมายความวาบริษัท
ท่ีมีขนาดเล็กจะไมสามารถทํา CSR ได เพราะ CSR ไมจําเปนตองใชเงินทําทุกกิจกรรม บาง
กิจกรรมอาจเปนการใช “แรง” และ “ใจ” ของพนักงานรวมกันสรางสรรคส่ิงดีๆใหกับสังคม  
  สุทธิชัย เอ่ียมเจริญยิ่ง(2553) ยังไดกลาวไวอีกวา การดําเนินกิจกรรมเพ่ือรับผิดชอบตอ
สังคม (Corporate Social Responsibility-CSR) ของภาคธุรกิจไทยในหลายปท่ีผานมา จนกลายเปน
กระแสหลักท่ีบริษัทตางๆ ใหความสําคัญ แตเสนทางการเดินทางของ CSR นั้นยังมีท่ีประสบ
ความสําเร็จและลมเหลว บางก็ถูกนําไปใชในทางที่ผิด แตทวายังไมสายเกินไปหากภาคธุรกิจ
สามารถปรับกลยุทธใหดําเนินกิจกรรมซีเอสอารอยางท่ีควรจะเปนในการสรางคุณคาท่ีแทจริง
ใหกับสังคมและส่ิงแวดลอม 
  และนอกจากนี้ (ธีรพันธ โลหทองคํา , 2550 ) ยังกลาวถึง การบริหารลูกคาสัมพันธ 
(Customer Relationship Management) CRM ยังเปนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ท่ีกระทําตอ
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ลูกคาและผูคาดหวังวาจะเปนลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธท่ีดีในระยะยาว
ระหวางบริษัทและตราสินคากับลูกคาหรือผูคาดหวัง (www.nidambe11.net) 

 ดังนั้นเพื่อเพิ่มประสิทธิผลโดยรวมและสรางใหเกิดผลกระทบจากกระบวนการส่ือสาร
การตลาดมากท่ีสุด ท้ังนี้หัวใจของแนวคิดการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ อยูท่ี
กระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธเพื่อใหเกิดผลกระทบทางการส่ือสาร มิใชเปนเพียงการใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกันเทานั้น แตยังตองใหความสําคัญกับลูกคาหรือกลุมเปาหมาย
ทางการส่ือสารดวยวาเปนกลุมเปาหมายแบบไหน จะใชการส่ือสารแบบใดจึงจะเขาถึงไดอัน
นําไปสูเปาหมายสุดทายคือการซ้ือสินคา และใชบริการ ซ่ึงผูวิจัยจะไดนําขอมูลจากแนวคิดนี้มาใช
เปนแนวทางในการสอบถาม และเก็บขอมูล เพื่อนํามาพัฒนาบริการสายอ่ืนและสายอาชีพดานอ่ืนๆ
ตอไป 
 
2.4 แนวคิดเร่ืองส่ือใหม (New Media) และสังคมยุคดิจิทัล 
 แนวคิดเร่ืองส่ือใหม ผูวิจัยนํามาใชเปนการศึกษา เพื่ออธิบายถึงคุณลักษณะของส่ือใหม
ท่ีมีความแตกตางจากส่ือหลากหลายประเภทท้ังเร่ืองของประโยชน ความแตกตางในการสนองตอบ
ของผูรับ ผูสงสารและการไมข้ึนอยูกับเวลา  ส่ือใหมเขามามีผลในการส่ือสารของกลุมเปาหมายท่ี
ศึกษาตอไปนี้  
 ส่ือดิจิทัลเขามามีบทบาทสําคัญตอสังคมในทุกๆดานไมวาจะเปนดานการขาว การสง
ขอมูลทางดานธุรกิจ ดานการศึกษา ความบันเทิง สุขภาพ หรือดานการเมืองความสัมพันธระหวาง
ประเทศลวนแลวแตตองอาศัยส่ือดิจิตอลในการสงขอมูลขาวสาร ไปยังผูรับสารปลายทางท่ีมีความ
สะดวกรวดเร็ว และสงขอมูลไดกวางไกล ครอบคลุมท่ัวโลก โดยมีการพัฒนามาจากการส่ือสาร
โทรคมนาคมท่ีมีการนําเทคโนโลยีอีเล็กทรอนิกสมาใชสําหรับการส่ือสารทางไกลเขามาใช โดยเร่ิม
จากการทดลองสงขอความออกมาได จากจุดเร่ิมตนนี้เอง ตอมาไดกลายเปนเครือขายการส่ือสาร
โทรคมนาคมภายในประเทศ และพัฒนาเปนเครือขายระหวางประเทศท่ีมีความซับซอนมากข้ึน 
 ในเวลาตอมาเม่ือเทคโนโลยีการส่ือสารคมนาคมประสบความสําเร็จมากข้ึนจึงไดมีการ
หลอมรวมกันของเครือขายคอมพิวเตอร ดาวเทียม การเช่ือมตอโทรศัพทและเทคโนโลยีอ่ืนๆ กับ
ส่ือมวลชนที่มีมาแตดังเดิมเชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุและโทรทัศน กอใหเกิดผลบางประการ
ท่ีสามารถบงช้ีไดวาเปนการปฏิวัติทางดิจิตอล ส่ิงท่ีทําใหถูกเรียกแบบนี้ไดเพราะวาขอมูล ท่ีเห็นอยู
ในรูปของขอความ เสียง  ภาพเคล่ือนไหว ภาพถาย หรือกราฟฟค ท่ีไดถูกเปล่ียนใหลักษณะคลาย
กับภาษา (รหัสท่ีเปนเลขฐานสอง ในกรณีมี 1 และ 0) ท่ีสามารถอานไดรวดเร็วและแลกเปล่ียนโดย
คอมพิวเตอร แลวถอดรหัสอีกคร้ังโดยคอมพิวเตอรและนําเสนอในรูปท่ีคนท่ัวไปเขาใจได 
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กระบวนการสนทนาน้ีเปนท่ีรูจักในชื่อการทําใหเปนตัวเลข ส่ือดิจิทัลไดรับขนานนามวาเปนส่ือ
ใหม เนื่องจากเปนส่ือท่ีมีความรวดเร็วในการส่ือสาร เม่ือเปรียบเทียบกับส่ือเกา เชน หนังสือพิมพ 
วิทยุและโทรทัศนท่ีตองอาศัยเวลาในการจัดพิมพ เตรียมขอมูลเพื่อกระจายเสียง หรือถายทําเพื่อแพร
ภาพ ซ่ึงถือเปนขอจํากัดของส่ือเกาท่ีตองข้ึนอยูกับเวลา และสถานท่ี ในขณะที่ส่ือดิจิทัลสามารถ
เขาถึงผูรับสารท่ัวโลกไดในเวลาอันรวดเร็ว (นพรัตน เถ่ือนเนาว, 2549:น.17) 
 จากแนวคิดเร่ืองส่ือใหมทําใหเห็นความเปลี่ยนแปลงชองทางในการส่ือสาร การพัฒนา
ของเทคโนโลยีที่เปล่ียนไป รวมท้ังบทบาทของส่ือ ผูสงสารและผูรับสาร ท่ีจากเดิมผูรับสารเปน
เพียงผูรับรูขอมูลขาวสารเพียงฝายเดียว แตเม่ือมีส่ือใหมอยางส่ือดิจิทัลเขามาบทบาทของผูรับสารก็
เปล่ียนแปลงไป ผูรับสารสามารถโตตอบกับผูสงสารไดทันทวงที โดยไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลาและ
สถานท่ี ซ่ึงผูวิจัยจะไดนําขอมูลจากแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการสอบถาม และเก็บขอมูล เพื่อ
นํามาพัฒนาบริการสายอ่ืนตอไป  
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับความเชื่อและโหราศาสตรของสังคมไทย 

แนวคิดเร่ืองเกี่ยวกับความเช่ือและโหราศาสตรของสังคมไทยเปนการผสมผสาน
ระหวางความเช่ือและโหราศาสตร ซ่ึงเร่ิมตนจากวิชาโหราศาสตรเกิดข้ึนกอนวิชาตางๆท้ังหมด 
แมแตกฎเกณฑตางๆ วิชาโหราศาสตรก็มีการวางเอาไวอยางแนนอน ม่ันคงกวาวิทยาการสมัยใหม 
แตกลับปรากฏวาโหราศาสตรเปนวิชาท่ีไมไดรับการยอมรับ ท้ังๆท่ีวิทยาการท่ีมีกําเนิดท่ีหลังเปน
เพียงการอธิบายแบบองครวม ไมสามารถสรุปลงไปแนนอนวาความคิดเหลานั้นจะไมมีการ
เปล่ียนแปลงอีกในอนาคต เหมือนดั่งเชนกับหลักการทางวิทยาศาสตรท่ีมีการคนพบใหมๆ ซ่ึงไป
หักลางทฤษฎีเกา ๆ แตกับโหราศาสตร วิชาโหราศาสตรเปนวิชาท่ีบรรพบุรุษไดคนควา ทดลอง 
และนํามาใชจริง  ดวยเวลาไมต่ํ ากวาหาพันป  กฎเกณฑเหลานี้ได ถูกพิสูจน ซํ้าแลวซํ้าเลา 
กระบวนการเหลานี้ไมตางจากส่ิงท่ีเราท้ังหลายเรียกวาวิทยาศาสตร นักโหราศาสตรไดศึกษาถึง
อิทธิพลของดวงดาวที่มีตอพฤติกรรม บุคลิกภาพ สุขภาพ กิจกรรมตางๆอันเกิดจากการกระทําของ
มนุษย โหราศาสตรชวยใหเขาใจถึงเหตุการณท่ีเกิดตอมนุษยในแตละวันจากตําแหนงของดวงดาวท่ี
โคจรบนทองฟากระทบกับดวงดาวประจําชีวิตบนแผนภูมิชีวิตของมนุษยผูนั้น โหราศาสตรท่ีใช
ดวงดาวในการพยากรณ สามารถการดูดวงชะตาบุคคล  การดูดวงชะตาบานเมืองโหราศาสตร
ธรรมชาติหรืออุตุนิยมโหราศาสตร โหราศาสตรการเกษตร  โหราศาสตรกาลชะตา (การจับยามทาย
คําถาม) และ การเลือกวันเวลาที่เหมาะสมหรือการหาฤกษ เปนตน ปจจุบันโหราศาสตรเปน
เคร่ืองมือหนึ่งท่ีชวยใหมนุษยสามารถเขาใจตนเอง จากแผนท่ีดวงดาวประจําชีวิตของตัวเอง ณ เวลา
เกิด สถานท่ีเกิด ผูรูสามารถตีความชีวิตของผูนั้นท้ังในเร่ืองของการงานอาชีพ การศึกษา ความรัก 
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ครอบครัว ชวยใหผูนั้นรูจักตัวเองมากข้ึน เขาใจตนเอง และคนรอบขาง ชวยใหเขาเปนคนดี และ
ชวยใหรูจักแกนของชีวิตดวยหลักกฎแหงกรรมตามหลักศาสนา  
 จากแนวคิดเร่ืองเกี่ยวกับความเช่ือและโหราศาสตรของสังคมไทย ทําใหผูวิจัยนํา
แนวคิดนี้ผนวกกับเนื้อหาท่ีศึกษา ทําใหผูวิจัยเห็นถึงโลกท่ีเปล่ียนแปลงไป แตความเช่ือของมนุษย
ยังคงอยูและมีมานาน เปนรอยๆป และสามารถนํามาประยุคกับเทคโนโลยีไดอยางนาประหลาดใจ 
แตก็เปนการผสมผสานท่ีเขากันดวยดี ซ่ึงผูวิจัยจะไดนําขอมูลจากแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการ
สอบถาม และเก็บขอมูล เพื่อนํามาเนื้อหาเหลานี้มาประยุกตและพัฒนาในงานวิจัยดานโหราศาสตร
อ่ืนๆ พรอมท้ังเพิ่มพูนความรูความเขาใจท่ีเกี่ยวกับการนําเทคโนโลยีการสื่อสารมาใชเปนชอง
ทางการส่ือสารดานโหราศาสตรในประเทศไทยตอไปในอนาคต 
 
2.6 เอกสารอางอิงและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  เกศกนก อิสระชัยพิสิฐ (พ.ศ.2549) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกใช และความพึงพอใจตอบริการเสริมดานความบันเทิงประเภทเสียงบนโทรศัพทมือถือของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพหมานคร” ไดผลวา ผูใหบริการเครือขายควรใหความสนใจจัดใหมีกิจกรรมกับ
ผูใชบริการระบบโดยเฉพาะในกลุมวัยรุนอยางตอเนื่อง และควรทําการประชาสัมพันธให
ผูใชบริการมีความรู ความเขาใจในการใชบริการบน WAP Site ใหเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ในการ
ออกส่ือโฆษณาเกี่ยวกับบริการเสริมดานความบันเทิงประเภทเสียงทุกส่ือ ผูใหบริการเครือขายควรมี
ขอความแจงราคากอนการใหบริการดวยทุกคร้ัง 

นพรัตน เถ่ือนเนาว  (พ.ศ.2549)ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติกับการใชนวตกรรม
มัลติมีเดียในโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพื่อการส่ือสารของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดผลวา ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การเปดรับส่ือท้ังในเร่ืองของความถ่ีในการเปดรับ และระยะเวลาในการเปดรับส่ือเกี่ยวกับ
นวัตกรรมมัลติมีเดียไมแตกตาง สวนลักษณะทางประชากรศาสตรโดยท่ัวไปของกลุมตัวอยางไดขอ
สรุปวากลุมตัวอยางท่ีมีรายไดแตกตางกันมีผลทําใหระยะเวลาการใชและความถ่ีในการใช
นวัตกรรมมัลติกรรมมีเดียเพื่อการส่ือสารแตกตางกัน ซ่ึงทัศนคิตท่ีมีตอนวัตกรรมมัลติมีเดียไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณการใชนวัตกรรมมัลติมีเดียในโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพ่ือการส่ือสารของวัยรุน
เพราะกลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาในการใชนวัตกรรมมัลติมีเดียนอยกวา 1 ป มากท่ีสุด คิด
เปนรอยละ 44.5 และมีปริมาณการใชนวัตกรรมมัลติมีเดีย 1-2 คร้ังตอวัน จึงทําใหทัศนคติกับ
ปริมาณการใชนวัตกรรมมัลติมีเดียไมแตกตางกัน 
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ธาตรี ใตฟาพูล (2541) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบเซลลูลาร 900 และดิจิทัล จีเอสเอ็มระหวางป พ.ศ. 2537-2540” ไดผลวา 
ธุรกิจใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ถือกําเนิดข้ึนจากปญหาการขาดแคลนเลขหมายโทรศัพทพื้นฐาน 
และปญหาการดําเนินงานโดยหนวยงานภาครัฐ จึงมีการเปดใหสัมปทางเอกชนเขามาดําเนินงาน 
ท้ังนี้โครงสรางหลักของตลาดประกอบดวย ผูใหบริการระบบ ตัวแทนจําหนายและผูใชบริการ 
นอกจากนี้ ยังมีปจจัยสําคัญอีก 2 ประการท่ีอยูแวดลอมโครงสรางดังกลาวคือ หนวยงานภาครัฐและ
พรรคการเมือง 

โครงสรางการตลาดในขางตน จะเปนตัวกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพ่ือสรางความ
แตกตางในสินคาและบริการเหนือคูแขงขัน โดยอาศัยเคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด ไดแก การ
ส่ือสาร โดยเฉพาะการส่ือสารท่ีมีการวางแผนงานและกําหนดวิธีการส่ือสารเชิงกลยุทธแบบบูรณา
การ ดังจะเห็นไดกรณีศึกษาแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัล จีเอสเอ็ม 2 วัตต และแผนส่ือสาร
การตลาดระบบปองกันการจูนสมบูรณแบบ SIS ท่ีประสบความสําเร็จเปนอยางดี 

จุลวิทย ปตเมฆ (พ.ศ.2548) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของ
บริษัท แอดวานซ เซอรวิส จํากัด (มหาชน)” ไดผลวา การวางแผนการส่ือสารตลาดของAIS มี
ความสัมพันธกับการวางแผนการตลาดอยางใกลชิดทุกข้ันตอน ท้ังนี้เนื่องจากการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดน้ันเปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่ือความหมาย สรางความรูความ
เขาใจ สรางการยอมรับระหวางสินคากับลูกคา เพื่อทําใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตาม
วัตถุประสงคทางการตลาดท่ีวางไว ดังนั้นในข้ันตอนของการวางการส่ือสารการตลาด AIS จึงจะ
พิจารณาแผนวางดานการตลาดควบคูกันไปดวย 

พระมหาประศักดิ์ อคุคปญโญ(ช่ังแสง) (2541) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ความเช่ือเร่ือง
โหราศาสตรกับกฎแหงกรรมของชาวพุทธไทยในปจจุบัน” ไดผลวา เปนการศึกษาเร่ืองความเชื่อ
ของชาวไทย และความเช่ือตามหลักของพระพุทธศาสนา และเปนการศึกษาประวัติและวิวัฒนาการ
โหราศาสตรไทย จากคัมภีรพุทธศาสนาและท่ีสัมพันธกับดวงดาว ปรัชญา จิตวิทยา ตลอดถึง
ประโยชนของโหราศาสตร และเปนการศึกษากรรมตาหลักพุทธศาสนา อํานาจและอิทธิพลของ
ดวงดาวและกรรมในชีวิตมนุษย ตลอดจนพิธีกรรมท่ีเกี่ยวกับโหราศาสตรของชาวพุทธไทยใน
ปจจุบัน  สรุปผลการวิจัยพบวา ชาวพุทธไทยปจจุบันเช่ือโหราศาสตรและกฎแหงกรรมไปพรอมๆ
กัน ในขณะท่ียืนยันวา “ทําดีไดดี ทําช่ัวไดช่ัว” ตามท่ีพระพุทธศาสนาสอนไว แตก็ยังมีความเช่ือใน
เร่ืองโหราศาสตรและใชโหราศาสตรเปนสวนประกอบ ในการพิจารณาตัดสินใจ กอนท่ีจะดําเนิน
กิจการอยางใดอยางหนึ่ง 
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พ.ต.อ.อรรถวิโรจน ศรีตุลา (2551)ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “การนําโหราศาสตรไทยมา
ใชในการบริหารจัดการองคการส่ือสารโทรคมนาคมในองคการโทรศัพท” ไดผลวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญไมคอยใหความสนใจวา โหราศาสตรมีความเก่ียวพันกับชีวิตประจําวัน รวมท้ังการนํา
โหราศาสตรมาใชในการบริหารจัดการ นอกจากน้ันยังใหความเห็นวาโหราศาสตรเปนเพียงสถิติ
ชนิดหนึ่ง ผูท่ีเช่ือถือโหราศาสตรไมใชคนลาสมัย ในการทํางานบางอยางยากท่ีจะตัดสินใจ เม่ือได
ไดใชหลักโหราศาสตรบางคร้ังก็ชวยใหตัดสินใจไดเร็วข้ึนและยังชวยสรางขวัญกําลังใจในการ
ทํางานอีกดวย เชน การดูฤกษยามในการเร่ิมทํางาน การใสเส้ือผาสีตางๆ การเลือกสีรถ ทําเลที่ตั้ง
ของโตะทํางาน การเลือกบุคคลจากการดูโหงวเฮง เปนตน เม่ือจําแนกความคิดเห็นตามระดับการ
ตัดสินใจในการทํางาน พบวา บุคคลระดับบริหารที่ตองมีการตัดสินใจสูง และมีปญหาการตัดสินใจ
มาก ทํางานเสี่ยงมีการลงทุนสูงหรือเปนเจาของงานโดยตรง บางคร้ังก็ตองปรึกษาหมอดูหรือนัก
โหราศาตรมาชวยในการตัดสินใจไดแนวแนมากข้ึน เกิดความมั่นใจในตัวเอง สวนบุคคลในระดับท่ี
ไมตองมีการตัดสินใจสูงจะสนใจโหราศาสตรเชิงการทํานายเร่ืองโชคลาภและการเส่ียง สวนใน
เร่ืองการทํางานไมไดนํามาใชประโยชน เนื่องจากความรูนอยและมีโอกาสกาวหนานอย จึงคาดหวัง
ความรํ่ารวยดวยการเส่ียงเพียงประการเดียว 



 
บทท่ี3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การวิจัยเร่ือง“กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา :หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด” มุงศึกษา
กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนที่
หมายเลขบริการ 1900 รวมถึงเคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย 
จํากัด ซ่ึงผูวิจัยจะเช่ือมโยงขอมูลอันเปนประโยชนจากแหลงตางๆ ประกอบกับการใชแนวคิดและ
ทฤษฏีในการวิเคราะห การศึกษาวิจัยฉบับนี้จึงเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ี
อาศัยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และการศึกษาขอมูลจากเอกสารท่ีเกี่ยวของ 
(Documentary Source) เพื่อเสนอผลการศึกษาท่ีสามารถใหขอเท็จจริงท่ีตอบวัตถุประสงคของ
งานวิจัยช้ินนี้ได ซ่ึงประกอบดวยวิธีการดังตอไปนี้ 

3.1 ประชากรและการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 3.5 การนําเสนอผลวิจัย 

 
3.1. ประชากรและการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณเจาะลึกกลุมตัวอยางจํานวน 8 คน จาก กลุมบุคลากรบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เปน
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อทราบถึงภาพรวมของธุรกิจ โครงสรางและการ
บริหารงานพัฒนากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการ และการผลิตเนื้อหาของขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 โดยแบงการการสัมภาษณออกเปน 
2 กลุม 
 3.1.1 กลุมผูบริหารบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
เปนผูบริหารที่ดํารงตําแหนงระดับผูจัดการข้ึนไปและมีประสบการณทํางาน 2 ข้ึนไปไดแก 
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 คุณวรกร เสือคะนอง :  ผูจัดการการวางแผนกลยุทธการจัดทําขอมูลทางการส่ือสาร
การตลาด1900 
 คุณพรเพ็ชร เรียงสมบูรณ : ผูจัดการดานการส่ือสารการตลาดบริการ 1900 
 คุณจักรี เลงพวง : ผูจัดการดานกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดบริการ 1900 
 คุณไตรรงค ตาบเพ็ชรพร่ัง:ผูชวยการวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาด
บริการ 1900 

 ในกลุมนี้สามารถใหขอมูลทางดานการบริหารงานของธุรกิจบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 รวมถึงกลยุทธการส่ือสารการตลาด
ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
       3.1.2 กลุมผูดําเนินงานดานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เปน
ผูบริหารที่ดํารงตําแหนงระดับเจาหนาท่ีและมีประสบการณทํางาน 2 ข้ึนไปไดแก 
 คุณเกล็ดทราย อินทรพล:  เจาหนาท่ีวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาด 
 คุณกัญญา รัตนเรืองเดช: เจาหนาท่ีวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาด 
 คุณบัณฑรีย ศรีวงษรัตน : เจาหนาท่ีผลิตขอมูลและดําเนินงานออกแบบเนื้อหา 
 คุณพงศพธู ปฏฐปาตี : เจาหนาท่ีผลิตขอมูลและดําเนินงานออกแบบเนื้อหา 
 ในกลุมนี้สามารถใหขอมูลดานการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของหมายเลข
บริการ1900 สวนรูปแบบเนื้อหาการบริการที่นาสนใจ ชองทางการประชาสัมพันธ วิธีการออกแบบ
เนื้อหาหรือภาษา การคัดสรรนักพยากรณ  
 
3.2. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดดําเนินการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
(In-depth Interview) โดยผูวิจัยไดนัดเขาสัมภาษณ ผูบริหารระดับสูง นักการตลาดและหนวยงาน
ดําเนินงานท่ีบริษัท สามารถ มัลติมีเดีย จํากัด และบริษัทเจาของผูใหบริการโครงขายหลัก
โทรศัพทเคล่ือนท่ี 3 โครงขาย โดยแจงหัวขอท่ีทําการสัมภาษณลวงหนา กอนเขาสัมภาษณ และ
ผูวิจัยไดวางแผนในการดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 
  3.2.1 ช้ีแจงเพื่อใหทราบถึงวัตถุประสงค ขอบเขตของการวิจัยคร้ังนี้  
  3.2.2 การสัมภาษณ (Interview) โดยผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณโดยผสมผสานลักษณะ 
คําถามท่ีหลากหลายเขาดวยกัน อาทิ คําถามปลายเปด คําถามแบบเจาะลึก โดยคําถามสําหรับการ
สัมภาษณนั้นจะแตกตางกันออกไปตามแตกลุมของผูสัมภาษณ  
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3.1 คําถามการในสัมภาษณ ไดแก คําถามท่ีใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In- 
depth Interview) โดยผูวิจัยกําหนดคําถามแบบกวางๆ ท่ีพัฒนาจากแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวของไว 
ลวงหนา เพื่อนําไปสูการเก็บขอมูลท่ีละเอียด ถูกตอง และครอบคลุมประเด็นท่ีผูวิจัยตองการศึกษา  
อีกท้ังยังเปดโอกาสใหผูถูกสัมภาษณสามารถใหขอมูลไดเต็มท่ีตามประเด็นท่ีผูวิจัยไดตั้งไว อีกท้ัง
ยังสามารถยืดหยุนประเด็นคําถามตามสถานการณในการสัมภาษณจริง โดยแนวคําถามในการ 
สัมภาษณ มีดังตอไปนี้ 
ประเด็นการสัมภาษณกลุมผูบริหารบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด และ กลุมผูเก่ียวของกับบริการ 
1900 ซ่ึงเปนบริษัทเจาของผูใหบริการโครงขายหลักโทรศัพทเคล่ือนท่ี 3 โครงขาย 
 บริษัทมีการวางนโยบายและกลยุทธการส่ือสารการตลาด การทําบริการหมายเลข 1900 
ของบริษัทไวอยางไรบาง 
 กลุมเปาหมายของการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการหมายเลข 1900 
คือใคร 
 การวางกลยุทธการส่ือสารการตลาดบริการหมายเลข 1900ของบริษัทเปนอยางไร  
ทานมีกระบวนการส่ือสารการตลาดหมายเลข 1900 อยางไร 
  การทํากลยุทธการส่ือสารการตลาดตองเช่ือมโยงกับโหราศาสตร อยางไร สาเหตุใดท่ีท่ี
ทําใหทานคดิเชนนั้น 
  ทานคิดวากลยทุธการส่ือสารการตลาดท่ีนําเสนอสูผูใชบริการตามท่ีทานไดส่ือออกไป
ประสบความสําเร็จหรือไม อยางไร โปรดอธิบายรายละเอียดหรือยกตวัอยาง 
 ทานมีเคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดก่ีประเภท เคร่ืองมือใดบาง  
  นักพยากรณไดมีสวนกับการทําการตลาดหรือไมอยางไรโปรดอธิบาย 
  การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท้ังหมดนั้น เคร่ืองมือใดเปนเคร่ืองมือหลัก รอง 
เคร่ืองมือใดบางประสบผลสําเร็จมากนอยเพยีงใดโปรดอธิบายรายละเอียดหรือยกตัวอยาง 
 ในดานการบริหารรายได ของบริการหมายเลข 1900 ดานโหราศาสตร นั้น เปนอยางไร
รายไดมาจากแหลงไดบาง / แหลงนั้นๆ แบงเปนสัดสวนรายไดเทาไหรบาง 
ประเด็นการสัมภาษณกลุมผูเก่ียวของกับการดําเนินงาน 
 วิธีการออกแบบเนื้อหาหรือภาษาท่ีใชในบริการหมายเลข 1900 ท่ีส่ือออกไปมีความ
แตกตางกันหรือไม อยางไร ใชหลักอะไร 
 ทานมีวิธีการและกระบวนการในการทํางานสรางสรรคหรือออกแบบเครื่องมือแตละ
เคร่ืองมืออยางไรใหประสบความสําเร็จ 
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 เสียงของนักพยากรณมีผลตอยอดบริการหมายเลข 1900 หรือไม อยางไร 
 การโฆษณาทางโทรทัศนเนือ้หาในส่ือโฆษณานี้มักเสนอเร่ืองใด 
 การลงโฆษณาในแตละชวง มีการเลือกออกอากาศทางชองทางใดบาง ชวงเวลาใด 
 ในการลงโฆษณาทางหนังสือพิมพ / นิตยสาร มีการเลือกลงเลมใดบาง และใช

หลักเกณฑในการเลือกลงแตละฉบับ คืออะไร 
 ทําไมบริษัท จงึเลือกการซ้ือ BANNER ในเว็ปตางๆและรวมกับเว็ปใดบาง 
 การสงเสริมการขายท่ีใชในการส่ือสารการตลาดมีลักษณะอยางไรใชชวงระยะเวลาชวง

ใดบาง 
 ผลท่ีไดรับจากการใชการสงเสริมการขาย เปนอยางไร  วดัผลไดหรือไม 
 บริษัทไดมีการทําการประชาสัมพันธในรูปแบบใดบาง 
 ทานไดมีการวดัผลเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของทาน ทางใดบาง อยางไร 

 3.3.2 อุปกรณบันทึกเสียง ในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กลุมผูถูก 
สัมภาษณจะมีการบันทึกเสียงการสัมภาษณไว 
 
3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจะนําขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณจากแหลงขอมูลบุคคล 
และประสบการณจากการปฏิบัติงานของผูวิจัย แลวจึงสรุปรวบรวมประเด็นท่ีสําคัญนําเสนอเปน
ขอมูลเชิงพรรณนาวิเคราะห 
 
3.5 การนําเสนอผลวิจัย 
    การนําเสนอผลวิจัยเร่ือง เลือกใชวิธีการพรรณาวิเคราะห (Analytical Description) ซ่ึง
ประกอบตัวอยางการใหสัมภาษณ โดยนําเสนอผลการวิเคราะหเปน 2 ตอน อันไดแก 
  3.5.1 กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ผานหมายเลขบริการ 1900  
         3.5.2 การนําเคร่ืองมือการส่ือสารมาใชเพื่อสนับสนุนงานดานการสื่อสารการตลาด 
 ของบริการ 1900 
 
 



 
 

 
บทท่ี4 
ผลวิจัย 

 
 

 การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
ระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด” 
มุงเนนศึกษาขอมูลเชิงลึกจากผูประกอบธุรกิจการบริการขอมูลขาวสารดานโหราศาสตรผาน
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900ไดแก บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ซ่ึงเปนผูจัดทําและ
ดูแลระบบ1900 โดยมีหนาท่ีในการขอเปดเลขหมายบริการ 1900และการวางแผนกลยุทธทางการ
ส่ือสารการตลาดคัดสรรนักพยากรณและการจัดทําเนื้อหาการพยากรณในระบบ 1900 โดยมีบริษัท
เจาของผูใหบริการโครงขายหลักโทรศัพทเคล่ือนท่ี 3 โครงขาย ไดแก บริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) บริษัท โทเท่ิลแอ็คเซส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน)(DTAC) และ 
บริษัท ทรู มูฟ จํากัด (True) ทําหนาท่ีเช่ือมตอสัญญาณโครงขายโทรศัพทระหวางบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด กับผูใชบริการผานหมายเลข 1900ในบทนี้จะนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ
การส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 
1900 และเคร่ืองมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
โทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 ท่ีไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) กับทีมผูปฏิบัติงานดานการใหบริการ ขอมูลขาวสารดานโหราศาสตรผาน
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 รวมเปนจํานวน 8 คน สามารถแบงการนําเสนอผลการวิจัย
ออกเปน 2 ตอน  ดังตอไปนี้   

 4.1 ตอนท่ี 1 กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

 4.2 ตอนท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

  จากการศึกษาและการรวบรวมขอมูลของการวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาด
ของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 
ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด” มีผลการวิจัยดังตอไปนี้ 
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4.1 ตอนท่ี 1. กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

 ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณกลุมผูบริหารบริษัทสามารถมัลติมีเดีย 
จํากัดและกลุมผูเกี่ยวของกับบริการ 1900 จํานวน 4 คน 

1. คุณวรกร เสือคนอง:  ผูจัดการการวางแผนกลยุทธการจัดทําขอมูลทางการ 
ส่ือสารการตลาดบริการ1900 

2. คุณพรเพ็ชร เรียงสมบูรณ: ผูจัดการดานการส่ือสารการตลาดบริการ 1900 
3. คุณจักรี เลงพวง : ผูจัดการดานกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดบริการ 1900 

4. คุณไตรรงค ตาบเพ็ชรพร่ัง:ผูชวยการวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาด 
บริการ 1900 

 ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณคุณจักรี เลงพวง ผูจัดการดานกิจกรรมทางการส่ือสาร
การตลาดบริการ  1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เพื่อศึกษาดานกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 เม่ือ
วันท่ี 2 สิงหาคม 2553 โดยคุณจักรี เลงพวง ไดกลาวถึงภาพรวมสถานการณของตลาดผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงมีผลสัมภาษณสามารถสรุปไดดังนี้  

 สถานการณการส่ือสารการตลาดของบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีบริการดาน
ออดิโอเท็กซ (Audio Text) บนโทรศัพทเคล่ือนท่ีหลากหลายบริการ เพื่อใหเขาถึงทุกกลุมเปาหมาย 
เชน การดาวนโหลดภาพ เพลง เกม และธีม (Theme) บนโทรศัพทมือถือ แตปจจัยดานสภาพ
เศรษฐกิจท่ีชะลอตัวมีการตลาดการแขงขันเพิ่มมากข้ึน การตลาดประเภทดาวนโหลดเร่ิมถดถอย 
ผูใชบริการลดนอยลง ดวยสาเหตุนี้ตลาดผานระบบโทรศัพทมือถือจึงถึงจุดวัฎจักรธุรกิจตกตํ่า 
บริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด จึงมีความพยายามท่ีจะดึงรูปแบบบริการตางๆ มาใช เพื่อดึงดูด
ผูใชบริการใหมากข้ึน จึงทําใหตองเพิ่มบริการดานโหราศาสตร เนนหลักดานความเช่ือ ความ
แมนยํา สามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูใชบริการไดตลอดเวลา และเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดมากท่ีสุด และคุณลักษณะของส่ือท่ีใชจะเห็นไดอยางชัดเจน จะใชส่ือท่ีตรงจุด ตอบสนองความ
ตองการของผูใชบริการโดยไมตองยึดติดอยูกับเวลา ตองการใชบริการเม่ือไหรก็โทรศัพทได
ตลอดเวลา 

 “บริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการวางนโยบายและกลยุทธการส่ือสารการตลาด 
การทําบริการหมายเลข 1900 ของการบริการของทางบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด เปดบริการ 
ออดิโอเท็กซ (Audio Text) สําหรับมือถือท้ังระบบ AIS, DTAC, และ TRUEMOVE    เปนผู
ใหบริการดานการดาวนโหลดภาพ เพลง เกมและธีม (Theme) บนโทรศัพทมือถือ แตเนื่องดวย
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ธุรกิจการดาวนโหลดเร่ิมอ่ิมตัว เจาของลิขสิทธ์ิเพลงตองการขายเพลงของตัวเองเพียงเจาเดียว ทําให
ยอดและสวนแบงการตลาดในการดาวนโหลดเพลงลดลง ทางบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด จึง
ตองหาบริการดานโหราศาสตร เพื่อมาชดเชยรายไดท่ีสูญเสียไป อีกท้ังบริการขอมูลทางเสียงนั้น 
ไมมีขอจํากัดเร่ืองยี่หอ ชนิดและรุนของโทรศัพทมือถือ และสามารถใหบริการได 24 ช่ัวโมง” (จักรี 
เลงพวง, การส่ือสารระหวางบุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 

 ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณคุณวรกร เสือคนอง ผูจัดการการวางแผนกลยุทธการจัดทํา
ขอมูลทางการส่ือสารการตลาด1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เพื่อศึกษาดานกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 
1900 เม่ือวันท่ี 2 สิงหาคม 2553 โดยคุณวรกร เสือคนอง ไดกลาวถึงภาพรวมและกลุมเปาหมายของ
การส่ือสารการตลาดไวดังนี้ 

 บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน เนนกลุมเปาหมายหลักคือกลุม
แมบาน กลุมเปาหมายรอง คือ ผูหญิงวัยทํางานบริษัท กลุมเปาหมายสนับสนุน คือ วัยรุน อายุ 20 ป
ข้ึนไป เนนผูหญิงเปนหลัก พฤติกรรมมีความชอบดานโหราศาสตรเปนการสวนตัว บุคคลเหลานี้
ตองเปนบุคคลที่ตองมีรายไดปางกลาง-สูง เพราะ คาโทรศัพทนั้นราคาคอนขางสูงคิดเปนนาที โดย
จะใชจุดแข็งในการทํากลยุทธการส่ือสารการตลาด ดังนี้  

 จุดแข็งขอท่ี 1 เนนเร่ืองความเช่ือดานโหราศาสตร และความแมนยําในการทํานาย 
สามารถทําการสนทนาผานโทรศัพทโดยไมจํากัดในการใชงาน  

 จุดแข็งขอท่ี 2 คือ การเจาะเฉพาะกลุมเปาหมาย และตองเขาถึงแบบตัวตอตัว ประหนึ่ง
เหมือนพยากรณท่ีราน  

 จุดแข็งขอท่ี 3 คือ ใชพรีเซ็นเตอร(Presenter) หรือบุคคลผูมีช่ือเสียงในการทําการ
โฆษณาเพื่อโนมนาวในการใชบริการ โดยเสียงของนักพยากรณมีผลตอการบริการเปนปจจัยตนๆ 
แตปจจัยหลักคือความแมนยําของตัวผูพยากรณ 

 จุดแข็งขอสุดทาย คือสามารถใหบริการและใชบริการได ตลอด 24 ช่ัวโมงแบบ Non-
stop-service ซ่ึงเปนยุทธศาสตรสําหรับโลกของธุรกิจระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีทันสมัยและ
เจริญเติบโตรวดเร็ว มีผลกําไรมหาศาล 

 “การทําการตลาด จะวางการตรวจสอบดวงชะตาผาน ระบบ 1900 ออดิโอเท็กซ(Audio 
Text) คือ หลักความนาเช่ือถือของโหราศาสตร การวางกลยุทธทําอยางไรใหคนเช่ือถือ และทํา
อยางไรใหไปสูเปาหมายได โดยกลุมเปาหมายแรกคือกลุมเปาหมายท่ีเช่ือเร่ืองดวง เชน  กลุม
แมบาน คนท่ีอยูบาน คนท่ีไมไดออกไปไหนชวงเวลากลางวัน กลุมท่ีสอง สาวออฟฟศ   สาว
โรงงาน  กลุมท่ีสามวัยรุนบางกลุมท่ียังเช่ือเร่ืองดวงตรงนี้อยู พอไดกลุมเปาหมายก็มาวิเคราะหวาจะ
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ใชกลยุทธอะไรซ่ึงมีความแตกตางออกไปตามกลุมท่ีเราไดตั้งไว ซ่ึงจะเนนหนักกับกลุมท่ีเช่ือเร่ือง
ดวงและนําเสนอวาบริการ 1900 มีความนาเช่ือถืออยางไร” (วรกร เสือคนอง, การส่ือสารระหวาง
บุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 

 “มุมมองความเช่ือและโหราศาสตรของสังคมไทยไมมีวันตาย เปนศาสตรท่ีไมแนนอน 
การท่ีจะนํามาทําบริการ 1900 แตเราตองวางกลยุทธส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานระหวาง
ความเชื่อและโหราศาสตรมาบูรณาการกัน ซ่ึงเราเปดบริการ 1900 ข้ึนมาตองตอบสนองความ
ตองการของกลุมลูกคาทันทีและสามารถเขาถึงลูกคาอยางมากท่ีสุด เจาะเฉพาะกลุมแมบาน กลุมท่ี
เช่ือเร่ืองดวง เนนผูหญิงเปนหลัก ท่ีสําคัญตองเขาถึงแบบตัวตอตัวไดยิ่งดี อยางท่ีมีบริการหมอดูสด 
พยากรณสดผานบริการ 1900” (พรเพ็ชร เรียงสมบูรณ, การส่ือสารระหวางบุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 

 “กลุมเปาหมายของหมายเลข 1900 ทางดานโหราศาตร จะเปนผูหญิงและผูชาย ในเร่ือง
อายุ อาจจะไมแนนอน ยี่สิบปข้ึนไปหรือมากกวานั้น แตมีพฤติกรรมท่ีมีความชอบทางดาน ความ
เช่ือ ทางโหราศาสตร  อาจจะเปนคนท่ีมีปญหาคิดไมตก จึงมาขอพึ่งทางโหราศาสตร และบุคคล
เหลานี้ตองเปนบุคคลท่ีตองมีรายไดพอสมควร เพราะ คาโทรศัพทนั้นราคาคอนขางสูง  แตท่ีเปน
กลุมเปาหมายหลักของเราจริงๆคือ แมบาน  แมบานท่ีทํางานอยูบานไมไดไปไหนจะเปนบุคคลท่ีทํา
กําไรใหทางเราไดมากเลยทีเดียว ” (จักรี เลงพวง, การส่ือสารระหวางบุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 

 ผลการวิจัยพบวาประสบการณของผูบริหารบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด ท่ีผานมา
นั้นจะมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันในเร่ืองการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดของ
บริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 จะมีกระบวนการ
ส่ือสารท่ีมีการสรางความนาสนใจ และโนมนาวดวยรูปแบบเนื้อหาท่ีนาเช่ือถือ และสรางภาพใหนัก
พยากรณมีบุคลิกภาพท่ีนาเช่ือถือ โดดเดนดวยความแมนยํา อีกท้ังการส่ือสารจะใชผูมีช่ือเสียงมา
เปนพรีเซ็นเตอรในโฆษณา  หรือบุคคลท่ีมีอาชีพท่ีนาเช่ือถือ รวมถึงนักโหราสาสตรท่ีมีช่ือเสียง 
อยางเชน ไพฑูรย ออนบัว (ลักษณ เรขานิเทศ ) ศุกฤษฎ ปทุมศรีวิโรจน (หมอกฤษณ คอนเฟรม) 
ฯลฯ เพ่ือมาช้ีนําใหผูใชบริการสนใจและดึงดูดความตองการ โดยผูใชบริการจะมองถึงการโทรเขา
มาแลวจะตองคุมคากวาการท่ีผูใชบริการจะเดินทางไปใชบริการดูดวงดวยตัวเอง ดวยเหตุนี้จึงทํา
ใหบริการ 1900 ดานโหราศาสตรประสบความสําเร็จ 

 “กลยุทธทางการตลาดท่ีบริษัทเราใชคือการเชื่อมโยงโหราศาสตรกับความเช่ือของคน 
ตองใชวิจารณญาณในการฟง ในการดู ดังนั้นเราตองใชการโนมนาว ไมวาจะเปนในชีวิตประจําวัน 
หรืออนาคต ใหนาเช่ือถือมากท่ีสุด บางทีก็เลยตองนําดาราท่ีมีกลุมเปาหมายเปนแมบาน เชน พี่จิ๊ก 
เนาวรัตน หรือบุคคลท่ีนาเช่ือถือ หรือวาบุคคลท่ีมีอาชีพท่ีนาเช่ือถือ นั้นมารับการดูดวง ท่ีตองทํา
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อยางนี้ก็เพื่อดึงดูดลูกคาท่ีมีความสนใจนั้นโทรมามากข้ึน เพิ่มข้ึนนั่นเอง” (จักรี เลงพวง, การส่ือสาร
ระหวางบุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 
  “ผูบริโภคจะมองวาโทรมาแลวจะตองคุมเพราะวาตองโทรมาหลายนาที โดยตองดูเร่ือง
ราคาจะไมแพงกวาการท่ีผูใชบริการจะเดินทางไปใชบริการดูดวงดวยตัวเอง เม่ือเวลาลูกคาโทรมา
นั้น จะไดพบกับหมอดูท่ีมีช่ือเสียงจริงๆ เชน หมอลักษณ ฟนธง หมอกฤษณ คอนเฟรม เปนตน 
และถูกกวาทองตลาด จํานวนคนท่ีโทรเขามา สวนใหญจะเนนการเลือกโหราจารยเขากับคําทํานาย 
แตละบุคคลวาเกงเร่ืองใด  เกงศาสตรใด โดยจะปรับใหตรงตามเปาหมายและขนานกันไปกับกลุม
ลูกคาเปาหมาย” (วรกร เสือคนอง, การส่ือสารระหวางบุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 

 ผูวิจัยไดสัมภาษณคุณวรกร เสือคนอง ผูจัดการการวางแผนกลยุทธการจัดทําขอมูล
ทางการส่ือสารการตลาด1900 ของบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด เพื่อศึกษาดานกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 
1900 เม่ือวันท่ี 2 สิงหาคม 2553 โดยคุณวรกร เสือคนอง ไดกลาวถึง กลยุทธการส่ือสารการตลาด
ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อใหประสบ
ความสําเร็จ โดยนําเสนอขอมูลบริการ 1900 แกผูใชบริการดาน 4 P คือ การใชหลักของการสงเสริม
การขายเพื่อจูงใจผูใชบริการโดยลดราคา นําเสนอความแตกตางของนักพยากรณท่ีมีช่ือเสียงตางจาก
ผูใหบริการรายอ่ืน และสรางกิจกรรมหรือการใหผลตอบแทนหรือสิทธ์ิพิเศษ เพ่ือสรางปฏิสัมพันธ
ท่ีดีกับผูใชบริการ 

 “การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริการหมายเลข 1900 คือ เพศหญิง อายุ 
14-35 ป และบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด เนนในส่ิงท่ีลูกคาสนใจเชน ดูดวง ขาวสาร ดาราเอเซีย   
โดยมีกระบวนการส่ือสารการตลาดหมายเลข 1900 ดังนี้  

1) จุดขาย > จุดขายของผูพยากรณคือ ผูพยากรณมีอายุไมมาก เปนกันเองกับลูกคา ตางจาก 
ผูใหบริการเจาอ่ืนๆท่ีผูพยากรณจะเปนผูสูงอายุ 

2) ดานราคา > คาบริการนาทีละ 5 บาท ถูกกวาเจาอ่ืนๆ 
3) ดานการจัดจําหนายและการแจกจายตัวสินคา > การประชาสัมพันธผานชองทาง SMS มี 

ประสิทธิภาพสูงสุดเเละเขาถึงกลุมลูกคามากท่ีสุด 
4) ดานการสงเสริมการตลาด  > มีกิจกรรมพาลูกคาผูโชคดีไปทําบุญท่ีวัดตางๆ” (วรกร 

เสือคนอง, การส่ือสารระหวางบุคคล, 2 สิงหาคม 2553) 
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4.2 ตอนท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา: หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

 ดานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการฯ ของ บริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
นั้นผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณกลุมผูบริหารและผูดําเนินงานดานเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาด บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด โดยสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวน 6 คน ดังรายช่ือ
ตอไปนี้ 

1. คุณพรเพ็ชร เรียงสมบูรณ: ผูจัดการดานการส่ือสารการตลาดบริการ 1900 
2. คุณไตรรงค ตาบเพ็ชรพร่ัง: ผูชวยการวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาด

บริการ 1900 
3. คุณเกล็ดทราย อินทรพล: เจาหนาท่ีวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาดบริการ 

1900 
4. คุณกัญญา รัตนเรืองเดช : เจาหนาท่ีวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาดบริการ 

1900 
5. คุณบัณฑรีย ศรีวงษรัตน: เจาหนาท่ีผลิตขอมูลและดําเนินงานออกแบบเนื้อหาบริการ 

1900 
6. คุณพงศพธู ปฏฐปาตี: เจาหนาท่ีผลิตขอมูลและดําเนินงานออกแบบเนื้อหาบริการ 1900 

 ผูวิจัยไดสัมภาษณคุณไตรรงค ตาบเพ็ชรพร่ัง ผูชวยการวางแผนและบริหารงานการ
ส่ือสารการตลาดของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด พรอมท้ังพิจารณาจากการนําเสนอ การ
ออกแบบเนื้อหาบริการ การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดบริการ 1900 ของบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด เม่ือวันท่ี 3 สิงหาคม 2553 และคุณกัญญา รัตนเรืองเดช เจาหนาท่ีวางแผนและ
บริหารงานการส่ือสารการตลาด เม่ือวันท่ี 5 สิงหาคม 2553 ซ่ึงผลสัมภาษณสามารถสรุปไดดังนี้ 

 ผลการวิจัยพบวาจากประสบการณของผูบริหารบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการ
ส่ือสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายโดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการ 1900 เปนไป
ในทิศทางเดียวกันดังนี้ 

 เคร่ืองมือดานส่ือโฆษณา และเคร่ืองมือดานการสงเสริมการขาย  
1. โฆษณาในฟรีทีวี( Free TV) และเคเบิ้ลทีวี(Cable TV)  เพราะเปนส่ือท่ีเขาถึง 

กลุมเปาหมายมากท่ีสุด 
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ภาพท่ี 4.1 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาฟรี
ทีวีและเคเบ้ิล 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.2 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาฟรี
ทีวีและเคเบ้ิล 
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ภาพท่ี 4.3 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาผาน
เคเบ้ิลและการสงเสริมการขายทางการตลาดการแจกสรอยคอทองคํามูลคา 25,000 บาท 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.4 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาผาน
เคเบ้ิลและการสงเสริมการขายทางการตลาดการแจกบัตรกํานันของขวญัมูลคา 10,000 บาท จากยอด
ผูใชบริการสูงสุด 4 ลําดับ  
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2. การสง SMS ซ่ึงสามารถส่ือสารโดยตรงกบักลุมผูใชบริการมากท่ีสุด ท่ีสําคัญราคา 
ประหยดั เนื่องจากไดรับการสนับสนุนจาก ผูใหบริการโครงขายหลัก โทรศัพทเคล่ือนท่ีของ
หมายเลขบริการ 1900  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.5 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสง SMS 
ไปยังผูใชบริการ 1900 
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ภาพท่ี 4.6 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสง SMS 
ไปยังผูใชบริการ 1900 
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3. นิตยสารดารา 
 
 
                
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.7 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการส่ือ  
นิตยสารดารา โดยดานในจะเปนส่ือโฆษณาในหนาโฆษณา 
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ภาพท่ี 4.8 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการส่ือ 
นิตยสารดารา โดยดานในจะเปนส่ือโฆษณาในหนาโฆษณา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.9 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการส่ือ
นิตยสารดารา โดยดานในจะเปนส่ือโฆษณาในหนาขายของ 
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4. เว็บไซต (Website)  

การโฆษณาผานเว็บไซต (Website) ถือวาเปนเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีเขาถึง
กลุมเปาหมายหลักนอย ดังนัน้การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผานเว็บไซต (Website) ตองทํา
ใหเกิดประสิทธิผลสูดสูง 

 
 
 

 
 
 

 

ภาพท่ี 4.10 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 4.11 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 4.12 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 

ภาพท่ี 4.13 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 4.14 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) บนแบนเนอร(Banner) ส่ือทางออนไลน 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.15 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) บนแบนเนอร (Banner) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 4.16 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ

โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) บนแบนเนอร(Banner) ส่ือทางออนไลน 

 

ภาพท่ี 4.17 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร 
(Banner) ส่ือทางออนไลนและสงเสริมการขายทางการตลาดลุนรับบัตรชอปปง 1,000 บาท ทุก
สัปดาห 



 70 

 

 

ภาพท่ี 4.18 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร 
(Banner) ส่ือทางออนไลน 

 

ภาพท่ี 4.19 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร 
(Banner) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 4.20 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร 
(Banner) ส่ือทางออนไลน 

 สวนการเนนรูปแบบการนําเสนอบริการผานเคร่ืองมือตางๆ จะเนนไปความเช่ือดาน
อารมณความรูสึกของผูใชบริการและโหราศาสตรผสมผสานการตลาดเปนหลัก สวนดานสงเสริม
การขายหลักๆทางบริษัทฯ จะเนนเร่ืองการแจกบัตรกํานัลหรือบัตรของขวัญ รวมถึงการแจกของ
รางวัลใหญ เชน รถยนต ทองคํา ใหผูใชบริการ จึงทําใหการจัดกิจกรรมทางการตลาดประสบ
ผลสําเร็จและเกิดยอดผูใชบริการ 1900 มากวาการอบรมโหราศาสตรดูดวงใหฟรี   การท่ี
โหราศาสตรทําพรีเม่ียมคอนขางนอย   การจัดอบรมฟรีสวนมากจะไมประสบผลสําเร็จ เพราะบาง
รายไมมาอบรม 
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ภาพท่ี 4.21 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการ
สงเสริมการขายทางการตลาดแจกรถยนต จากยอดผูใชบริการสูงสุด 
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ภาพท่ี 4.22 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการ
สงเสริมการขายทางการตลาดแจกสรอยคอทองคํา จากยอดผูใชบริการสูงสุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.23 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการ
สงเสริมการขายทางการตลาด 
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ภาพท่ี 4.24 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการ
สงเสริมการขายทางการตลาด 
  
“โดยเนื้อหาการใหบริการนั้น ฝายคัดสรรเนื้อหาการผลิต จะมาคิดรูปแบบวาจะใหนักพยากรณ
ออกไปในรูปแบบใดตามบุคลิกความเปนตัวตนของแตละทานโดยมีความนาเช่ือถือ  น้ําเสียงและ
การนําเสนอน้ันมีภาพลักษณอยางไร  โดยนักพยากรณตองมาคุยประชุมกับทีมครีเอทีฟ(Creative) 
แลวเอามาประมวลผลจากการฟงคําทํานาย จากการฟงในระบบตอบรับอัตโนมัติ โดยมีเจาหนาท่ี
คอยเสริมและแกขอบกพรองตางๆ  ทางส่ือทีวี  เร่ือง งาน เงิน ความรัก วางคอนเซ็ปต(Concept)ใหม 
โดยสรางภาพยนตรโฆษณาออกมา นําศิลปน ดารา มาพูดในโฆษณา ออกทางทีวีชวงเปดตัว
ผลิตภัณฑใหม ใชเวลาไมมาก ในชวงเวลากลางวัน ซ่ึงเปนชวงท่ีมีแมบานอยู โดยการเลือกชองท่ี
ออกส่ือนั้น ทางบริษัทฯ ไดจางบริษัทเอเจนซ่ี(Agency) ทําโฆษณา และทําการวิเคราะหเลือก
ชวงเวลาที่มีเรทต้ิง(Rating)ท่ีดี หรือชวงเวลาท่ีมีกลุมเปาหมายรับชม เชน รายการดูดวง เปนตน” 
(ไตรรงค ตาบเพ็ชรพร่ัง, การส่ือสารระหวางบุคคล, 3 สิงหาคม 2553) 

 “เคร่ืองมือการตลาดสวนใหญ เวลาลงส่ือจะใชหมอดูท่ีมีช่ือเสียง  อยางเชน หมอกฤษณ 
คอนเฟรม, หมอลักษณ ฟนธง, หมอหยอง  เพราะจะติดตลาดไดงาย  สวนลักษณะส่ือท่ีเลือกลงนั้น
จะเนนส่ือท่ีมีราคาไมสูงมาก อาจเปนพวกนิตยสาร เนนกลุมเปาหมายเปนตลาดลาง หรือไมก็
หนังสือดาราอะไรอยางนี้  จะเปนพวกนิตยสาร จะมีการใชนานทีๆถึงจะมีหนังสือพิมพ แลวก็ยิง
ตามทีวีก็มี เปนพวกตามชองเคเบ้ิลทีวี แตถาเทาท่ีดูถาออกฟรีทีวีเคเบ้ิลทีวีผลจะกลับมาเยอะ
เหมือนกัน ทําใหผลลัพธทางดานการสงเสริมการขายอยูในเกณฑการตอบรับดีซ่ึงส่ือท่ีมีการลง
โฆษณานั้นจะมีการลงส่ือตางๆเอาไวอยูแลวในการลงโฆษณาคือการลงในกลุมนิตยสารเพื่อใหตรง
ตามเปาหมายท่ีเลือกเอาไวไมไดซ้ือ แตการทําส่ือจะทําเองหรือไปเปนพันธมิตรและมีการแบงสวน
รายไดอ่ืนๆ  โดยมีรางวัลมาเลนในชวงแคมเปญตางๆ   เชน ปใหม สงกรานต สามารถวัดผลไดมี
ลูกคาเพิ่มมากข้ึน มีการสงSMSโดยกลุมบริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีและมีการ
มอนิเตอร มีการเก็บคาทุกๆเดือน และวิเคราะหสามเดือนคร้ังและมาหาวาทําไมยอดตอจะเพิ่มยอด
หรือไมอยางไร” (กัญญา รัตนเรืองเดช, การส่ือสารระหวางบุคคล, 5 สิงหาคม 2553)  

 “การลงส่ือโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายเพื่อพัฒนากลยุทธทางการตลาดของบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 มีรายละเอียดในการใชส่ือ
โฆษณาดังนี้คือ  ส่ือโฆษณาฟรีทีวีและเคเบิล นิตยสาร เจาะตามกลุมลูกคาแตละกลุม ส่ือทาง
ออนไลน(Online) ตางๆทางบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด ไดเลือกส่ือแบนเนอร(Banner) ในเว็ป



 75 

ไซต(Website) ตางๆ ซ่ึงเว็บไซต(Website) เหลานี้มีการมาขอหมายเลขตางๆการสงเสริมการขาย
ของบริการ 1900 อยูแลว  การเลือกซ้ือแบนเนอร(Banner) ในเว็บไซตตางๆ  จะแตกตางออกไป  
อยางเชน เว็บไซตทางบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด จะทําแบนเนอร(Banner) เนนเบอร หมอ
ลักษณ ฟนธง เมื่อหมอลักษณ ฟนธง มารวมงานกับทางเราวาจะขอเบอรของ 1900 ซ่ึงเบอรจะไมซํ้า
กัน การสงเสริมการขายน้ันจะกําหนดข้ันตอนไวดังนี้   1.ตั้งแตชวงเร่ิมตนจนถึงเดือนแรกดูยอดวา
เปนอยางไร  2. ดูเดือนที่สองและสาม  และ 3.ถาเดือนท่ีสามยังดีก็ทําตอเนื่อง สําหรับการสงเสริม
การขายนั้นจะเนนโดยการแจกบัตรของขวัญ ของรางวัลใหญ เชน รถยนต, ทองคํา แจกให
ผูใชบริการ ผสมกับการอบรมโหราศาสตร เชน จัดอบรมดูดวงใหฟรี  โหราศาสตรทําของพรีเม่ียม
(Premium) คอนขางนอย   การจัดอบรมฟรีสําหรับผูท่ีโทรเขามาแลวมีโปรโมชั่น (Promotion) บาง
ทีไมเปนไปตามเปา เพราะบางรายไมมาอบรม” (ไตรรงค ตาบเพ็ชรพร่ัง, การส่ือสารระหวางบุคคล, 
3 สิงหาคม 2553) 

 “หลักการใชและความแตกตางการออกแบบเนื้อหาภาษาท่ีใชบริการหมายเลข 1900 
หรือน้ําเสียงของหมอดูมีผล หากเปนหมอดูท่ีเปนท่ีรูจัก  ในสวนของระบบโหราศาสตรเปนการดูด
วง  ซ่ึงมีหมอดูหลายทาน  หากเปนหมอดูท่ีมีคนรูจัก เชน  หมอกฤษณ คอนเฟรม หรือ หมอลักษณ 
ฟนธง  ทําใหเปนท่ีนิยมของผูใชบริการที่โทรเขามา  และใหความสนใจ กับหมายเลขนั้นมากกวา
หมอดูทานอ่ืน อาจไมไดเปนสวนหนึ่งแตก็มีผล   เพราะอาจเปนสไตล(Style) ของหมอดูแตละทาน  
บางทานจะมีโทนเสียงแบบเนิบๆ เย็นๆ ก็คือจะไปเร่ือยๆ แตบางทานอาจจะแบบรวดเร็วกระชับ แต
จริงแลวอาจจะมีผลบางเล็กนอยเหมือนวาสวนใหญอาจจะเปนสไตลของหมอดู การลงส่ือหรือการ
ออกอากาศเราออกอากาศท่ัวไป  คือ   ออกอากาศตามชอง 3 5 7 9 ท่ัวไป  และรายการ  ในการเลือก
รายการ  เลือกรายการท่ีเปนกลุมเปาหมายท่ีตองการ   คือเปนกลุมพวกแมบาน โดยการลงส่ือนั้นคือ 
เปนชวง เชา กลางวัน ชวงละคร หากเปนกลุมวัยรุนจะเปนในชวงเย็นๆ หลังเลิกเรียน ในการลง
โฆษณา ทางหนังสือพิมพ หรือ นิตยสาร มีการเลือกเลมหรือเปลา แลวก็ใชหลักเกณฑในการเลือก
แตละฉบับหรือเลมนั้น  ก็สําหรับการลงส่ือส่ิงพิมพนี่เราจะ เลือกดูตามกลุมเปาหมาย ของหนังสือ    
ซ่ึงส่ิงพิมพสวนใหญ จะลงเปนพวกนิตยสารดารามากกวาจําพวกหนังสือ  Gossip Star หรือวา
ซุบซิบ อยูในเครือของพวกทีวีพูล เพราะคนท่ีอานหนังสือกลุมนี้จะเปนกลุมของแมบาน  กลุมของ
ผูหญิง ท่ีสนใจเรื่องของดาราบันเทิง และเร่ืองของการดูดวง  ” (เกล็ดทราย อินทรพล, การส่ือสาร
ระหวางบุคคล, 5 สิงหาคม 2553 

 โดยสรุปผูวิจัยพบวาบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด ใชเคร่ืองมือส่ือประสมหรือใช
เคร่ืองจากส่ือผสมผสานแบบมัลติเมียเดีย(Multimedia) โดยการสรางสรรคบริการ 1900 การ
รวบรวมท้ังภาพ เนื้อหา บุคลิกท่ีโดดเดนของนักพยากรณ โดยเนนเนื้อหาเดียว และนําเสนอออกทุก
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ชองทางผานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดการผานการโฆษณาทุกความเห็นรวมกันวาส่ือท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแก การโฆษณาผานหนาจอโทรทัศนและนิตยสาร เนื่องจากให
รายละเอียดไดครบถวนและเขาถึงตรงกลุมเปาหมายหลัก ดานการทําการประชาสัมพันธผาน 
เว็บไซต (Website) มีราคาไมแพง สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายรองและกลุมเปาหมายสนับสนุนได 
แตมีประสิทธิภาพนอย สําหรับการสงเสริมการขายบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด จะเนนเร่ืองการ
กระตุนหรือชักจูงใหผูใชบริการเกิดแรงผลักเพื่อเพิ่มยอดโทรใหมากท่ีสุด คือ ผานการลุนรับของ
รางวัล โดยการสะสมแตมยอดนาทีเม่ือเขาใชบริการ เพ่ือกระตุนใหผูใชบริการกลับมาใชบริการอีก
เพื่อสะสมยอดนาทีและยังไดดูดวงอีกกับนักพยากรณท่ีตนช่ืนชอบ โดยการวางกลยุทธและการ
ส่ือสาร (โปรโมท) ในตัวบริการโหราศาสตร เนนไปในศาสตรของการดู วันเกิด ราศี และหัวขอ
ตางๆเชน ความรัก การงาน การส่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เนนช่ือบริการ บุคลิกของนักพยากรณ 
การส่ือสารของเบอรบริการที่สามารถจดจําไดงาย สวนเร่ืองบริการการโปรโมทจะแบงเปน 2 ชวง
คือ ชวงตนป และ ปลายป จะมีมูลคาตลาดท่ีสูง จะทําการลงโฆษณาในนิตยสารดารา เชน ทีวีพูล, 
Gossip Star เปนตน โดยใชเคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาด แบงออกเปน 2 ประเภท 1. 
Mobile คือการสง SMS, Website  2. Non-Mobile คือ ฟรีทีวี เคเบ้ิลทีวี และ นิตยสาร สวนเร่ืองการ
โปรโมทผานเว็ปไซต(Website) สวนมากนักพยากรณมีการทําการตลาดในเว็ปไซต(Website) 
สวนตัวของผูพยากรณ และทางบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัดจะเลือกลงเฉพาะเว็ปไซต(Website) 
ท่ีเปนของบริษัท สามารถมัลติมีเดีย จํากัด เชน www.horoworld.com และ www.showded.com 
เทานั้น สวนเรื่องทางการสงเสริมการตลาดดานการลุนรับของรางวัลมีผลกับกลุมคนท่ีใชบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 เพราะมีการใชบริการ
ผานโทรศัพทท่ีมากข้ึนถ่ีข้ึนและของรางวัลก็สามารถดึงลูกคาใหมเขามาใชบริการได  

 สวนดานการวัดผลหลังจากการสงเสริมการขาย สามารถวัดยอดการโทรเขามาใช
บริการ  และยอดเวลาที่ลูกคาเห็นโฆษณาทางโทรทัศนแลวโทรศัพทเขามาใชบริการ 1900 ณ เวลาท่ี
โฆษณาเพราะฉะนั้นสามารถวัดผลไดทันที    

  “เราลงโฆษณา  คือ   จะมีสําหรับคนไดรับรางวัล  จะมีการสอบถามวารับทราบส่ือจาก
ชองทางไหน  วามีการแจกรางวัล   ถาเกิดเปนลูกคาท่ัวๆไปอาจจะมีการโทรสุมสอบถามบางไดรับ
ส่ือของทางชองทางไหน  แตอาจจะไมไดในทุกๆคนเสมอไป  เพราะบางทีจะไดแคในสวนตัวอัด
เก็บไว  แตวาอาจจะไมไดทราบวาลูกคาไดรับส่ือมากนอยแคไหน  เพราะจะเปนการสุมโทรหา
ลูกคาท่ีโทรเขามามากกวา” (กัญญา รัตนเรืองเดช, การส่ือสารระหวางบุคคล 5 สิงหาคม 2553) 

 “ผลการโฆษณาทางดานพวกโทรทัศน เนื้อหาท่ีใชจะเกี่ยวกับชีวิตประจําวัน โดยพูดถึง
ชีวิตของคุณจะเปนยังไง สวนใหญการดูดวง  คือ คนจะมีความทุกขมีปญหามากกวา คนจึงเขามาดูด
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วง ในการลงโฆษณาไมมีสวนในการพูดคุยกับทางมารเก็ตต้ิง (Marketing)  เพราะเปนคนละสวน
งานกับทางมารเก็ตติ้ง (Marketing) อยูแลว โปรดักชั่น(Production) รับลิสตจากมารเก็ตติ้ง 
(Marketing)   เทานั้น   แลวทําให Product  มันออกมาใหดีท่ีสุด ซ่ึงมีสวนรวมในสวนเนื้อหาเพียง
เล็กนอย  สวนในเร่ืองของการประชาสัมพันธนั้น การทําตัว Product ออกมามีการวางกลยุทธโดย
สวนใหญ marketing เคาก็จะประชุมงานมาให   แตถาเกิดเปนบริการที่เราทําเอง  จะประชุมกับผูท่ี
เกี่ยวของวา ควรจะไปแบบไหนดีกวาเพื่อใหความเห็นจะไดไปในทางเดียวกัน  มีการวัดผลของการ
ทํางาน ของบริการ 1900  สวนใหญก็ดูจากยอดท่ีเขามามากกวา ประมาณการเอา” (เกล็ดทราย 
 อินทรพล, การส่ือสารระหวางบุคคล, 5 สิงหาคม 2553) 
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บทท่ี 5 

สรุปอภิปรายผลการวจิัย และขอเสนอแนะ 
 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตร
ผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย 
จํากัด” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) เก็บขอมูล โดยใชการศึกษาแบบการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยดังตอไปนี้ 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

2 เพื่อศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

 
5.1 การสรุปผลการวิจัย 

การดําเนินการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชลักษณะการสัมภาษณแบบไมเปนทางการ โดยมุงเนน
ศึกษาถึง  “กลยุทธการ ส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลด านโหราศาสตรผ านระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด” ผูวิจัยขอ
สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลโดยแบงออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
 ตอนท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
 5.1.1 ตอนที่ 1 กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีลักษณะอยางไร 
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โครงสรางการทํางานของระบบบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคลื่อนที่ผานหมายเลขบริการ 1900 
 
บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด  
 
 
 
 
 
 
 
เจาของโครงขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 ไดแก AIS, DTAC, TRUEMOVE  
 
 
 
ผูใชบริการ  
 
 
 
ภาพที่5.1 

1.บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด เปนผูจดัการดานสื่อ
ประชาสัมพันธตางๆ ไดแก รายการทีวี วิทยุ เคเบิ้ล 
นิตยสาร หนังสือพิมพ ใบปลิว อินเตอรเนต็ SMS เปนตน 
2.วางแผนกลยทุธการสื่อสารการตลาด 
3.คัดสรรทําเนื้อหาการพยากรณโหราศาสตร ในบริการ 
1900 
4.จัดสรรสวนแบงรายไดกับเจาของโครงขาย 
5.จัดสรรสวนแบงรายไดใหกับนักพยากรณตามที่ตกลงกัน 

นักพยากรณ หนาที่ จดัเตรียมคําพยากรณ 

1.เจาของโครงขายโทรศัพทเคลื่อนที่จะเปนผูจัดเก็บ
คาบริการ และหักคาโครงขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในอัตรา 
40-55%  
2. โดยเจาของโครงขายโทรศัพทเคลื่อนที่จะจดัสวนแบง
รายไดที่บริษทัสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ไดรับจริง หลังหัก
อัตรา ฝายละ 50%  

การจัดสรรสวนแบงรายไดสวนบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานโทรศัพทเคลื่อนที่ผานหมายเลข
บริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
1.บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ตองแบงรายได
ระหวางเจาของโครงขายจะเปนผูจัดเก็บคาบริการ 
และหักคาโครงขายในอัตรา 50%   
2.บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ตองแบงรายได 
นํา 50% ที่เหลือแบงใหกับนกัพยากรณตามสวน
แบงที่ไดตกลงไว 

1.ผูใชบริการไดรับคําพยากรณ  
2.เสียคาบริการ นาทีละ15 บาท 
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 บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication IMC) เช่ือมโยงกับทฤษฎีของ (ธาตรี ใตฟาพูล, 2541:น.35) 
โดยทางบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ไดทําการส่ือสารการตลาดในสวนของขาวสารท่ีผาน
กระบวนการวางแผน ฝายส่ือสารการวางแผนกลยุทธการจัดทําขอมูลทางการส่ือสารการตลาด1900  
เพื่อนํามาซ่ึง 

 1. การทบทวนแผนการตลาด  สถานการณการส่ือสารการตลาดของบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัดแนวโนมบริการดังกลาวเร่ิมชะลอตัว จึงมีความพยายามท่ีจะดึงรูปแบบบริการตางๆ 
มาใชเพื่อดึงดูดผูใชบริการใหมากข้ึน เพื่อนําเสนอบริการดานโหราศาสตรสงไปยังกลุมเปาหมาย 
โดยจะเนนหลักดานความเชื่อ ความแมนยํา สามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูใชบริการ
ไดตลอดเวลาและเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด และเกิดความประทับใจ 

 2. การวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาดแยกออกไดท้ัง ส่ิงแวดลอมภายในและ
ส่ิงแวดลอมภายนอก    

 ส่ิงแวดลอมภายใน คือบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน เนน
กลุมเปาหมายหลักคือกลุมแมบานกลุมเปาหมายรอง คือ ผูหญิงวัยทํางานบริษัท กลุมเปาหมาย
สนับสนุน คือ วัยรุน อายุ 20 ปข้ึนไป เนนผูหญิงเปนหลัก พฤติกรรมมีความชอบดานโหราศาสตร
เปนการสวนตัว บุคคลเหลานี้ตองเปนบุคคลท่ีตองมีรายไดปางกลาง-สูง เพราะ คาโทรศัพทนั้นราคา
คอนขางสูงคิดเปนนาที โดยการทํากลยุทธการส่ือสารการตลาด  

 จุดแข็งขอท่ี 1 เนนเร่ืองความเช่ือดานโหราศาสตร และความแมนยํา  
 จุดแข็งขอท่ี 2 คือ การเจาะเฉพาะกลุมเปาหมาย และตองเขาถึงแบบตัวตอตัวเหมือน

พยากรณท่ีราน  
 จุดแข็งขอท่ี 3 คือ ใชบุคคลผูมีช่ือเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรในการทําการโฆษณาเพื่อ

โนมนาวในการใชบริการ และเสียงของนักพยากรณมีผลตอการบริการ ซ่ึงเสียงเปนสวนประกอบท่ี
มีความสําคัญเทานั้น และสามารถใหบริการและใชบริการ 1900 ตลอด 24 ช่ัวโมงแบบ Non-stop-
service ซ่ึงเปนยุทธศาสตรสําหรับโลกของธุรกิจระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีทันสมัยและเจริญเติบโต
รวดเร็วมีผลกําไรมหาศาล  

 ส่ิงแวดลอมภายนอก  คือ บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มุมมองความเชื่อและ
โหราศาสตรของสังคมไทยไมมีวันตาย สามารถนําจุดเดนภายนอกมาเช่ืองโยงกับกลยุทธส่ือสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสานระหวางความเช่ือและโหราศาสตรมาบูรณาเขาดวยกัน 

 3. การวิเคราะหกระบวนการทางการส่ือสาร ไดแก ผูสงสาร  เนื้อหาสาระของขาวสาร  
ผูรับขาวสาร  ทางบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการนําเสนอแนวความคิดเห็นไปในทิศทาง
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เดียวกันในเร่ืองการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 จะมีกระบวนการส่ือสารท่ีมีการสรางความนาสนใจ 
และโนมนาวดวยรูปแบบเนื้อหาที่นาเช่ือถือ และสรางภาพใหนักพยากรณมีบุคลิกภาพท่ีนาเช่ือถือ 
โดดเดนดวยความแมนยํา อีกท้ังการส่ือสารจะใชผูมีช่ือเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรในโฆษณา  หรือ
บุคคลท่ีมีอาชีพท่ีนาเช่ือถือ รวมถึงนักโหราสาสตรท่ีมีช่ือเสียง อยางเชน หมอลักษณ ฟนธง ,
หมอกฤษณ คอนเฟรม ฯลฯ เพื่อมาช้ีนําใหผูใชบริการสนใจและดึงดูดความตองการ โดยผูใชบริการ
จะมองถึงการโทรเขามาแลวจะตองคุมคากวาการท่ีผูใชบริการจะเดินทางไปใชบริการดูดวงดวย
ตัวเอง ดวยเหตุนี้จึงทําใหบริการ 1900 ดานโหราศาสตรประสบความสําเร็จ 

 4. การกําหนดงบประมาณ บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีการใชกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และเชิงกลยุทธของเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย
รูปแบบ แตเนนหนักดานโฆษณาท่ัวไปหรือโฆษณาเพื่อวัดผลการตอบสนอง เนื่องจากมีงบและตรง
กลุมเปาหมายหลักไดตรงมากท่ีสุด นอกจากนี้การสงเสริมการขาย ลุนรับของรางวัล และ
ประชาสัมพันธท้ังดานขอมูลนักพยาการณในบริการ ซ่ึงเปนกลยุทธท่ีประสานรูปแบบการส่ือสาร 
ท้ังการใชส่ือและเนื้อหาของบริการ  

 นอกจากนี้ขอมูลการสัมภาษณทําใหการวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการ
สงเสริมการตลาดดานกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication IMC) ของจอรจ อี.เบลซ และไมเคิล เอ.เบลซ (Belch,George E. and Belch. 
Michael A., 1995:19) อางอิงถึง(ธีรพันธ โลทองคํา, 2544: 29) ในดานการโฆษณาทางบริษัท
สามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีงบดานโฆษณามาก จึงทําใหมีการโฆษณาผานฟรีทีวีและเคเบ้ิลทีวีเปน
หลัก การประชาสัมพันธเนนเชิงกิจกรรมการตลาดสงเสริมการขายลุนรับบัตรกํานัน สรอยทองคํา 
รถยนต และการส่ือสารผูใชบริการดาน 4 Ps คือ การใชหลักของการสงเสริมการขายเพื่อจูงใจ
ผูใชบริการโดยลดราคา นําเสนอความแตกตางของนักพยากรณท่ีมีช่ือเสียงตางจากผูใหบริการราย
อ่ืน และสรางกิจกรรมหรือการใหผลตอบแทนหรือสิทธ์ิพิเศษ เพื่อสรางปฏิสัมพันธท่ีดีกับ
ผูใชบริการ 

 ท้ังหมดนี้เปนกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ท่ีทําใหบริการ 1900 
ตอบสนองความตองการไปยังกลุมเปาหมายไดตรงจุด และเปนการแจงใหผูใชบริการทราบ รับรู 
รวมถึงเกิดพฤติกรรมการใชบริการเกิดข้ึน จนถึงข้ันการตรวจสอบประเมินผล วัดผล ของกิจกรรม
การสงเสริมการขายตางๆท่ีบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด จัดข้ึน 
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 5.1.1 ตอนท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด มีลักษณะ
อยางไร 

 ภาพรวมของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด จากผลการสัมภาษณของคุณกัญญา รัตน
เรืองเดช เจาหนาท่ีวางแผนและบริหารงานการส่ือสารการตลาด ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
ท่ีกลาวไววา 

 “เคร่ืองมือการตลาดสวนใหญถาเปนสายหมอดูท่ีมีช่ือเสียง  เวลาลงส่ือสวนใหญใช
หมอดูท่ีมีช่ือเสียง  อยางเชน หมอกฤษณ คอนเฟรม หมอลักษณ ฟนธง หมอหยอง  เพราะจะติด
ตลาดไดงาย  สวนลักษณะส่ือท่ีลงจะลงตลาดท่ีไมไดสูงมาก อาจเปนพวกนิตยสาร  ท่ีกลุมเปาหมาย
เปนตลาดลาง หรือไมก็หนังสือดาราอะไรอยางนี้  จะเปนพวกนิตยสาร จะมีการใชนานทีๆถึงจะมี
หนังสือพิมพ แลวก็ยิงตามทีวีก็มี เปนพวกตามชองเคเบิ้ลทีวี แตถาเทาท่ีดูถาออกฟรีทีวีเคเบ้ิลทีวีผล
จะกลับมาเยอะเหมือนกัน ทําใหผลลัพธทางดานการสงเสริมการขายอยูในเกณฑการตอบรับดีซ่ึงส่ือ
ท่ีมีการลงโฆษณาน่ันจะมีการลงส่ือตางๆเอาไวอยูแลวในการลงโฆษณาคือการลงในกลุมนิตยสาร
เพื่อใหตรงตามเปาหมายท่ีเลือกเอาไวไมไดซ้ือ แตการทําส่ือจะทําเองหรือไปเปนพันธมิตรและมี
การแบงสวนรายไดอ่ืนๆ  โดยมีรางวัลมาเลนในชวงแคมเปญตางๆ   เชนปใหม สงกรานต สามารถ
วัดผลไดมีลูกคาเพ่ิมมากข้ึน มีการสงSMSโดยกลุมบริษัทผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี
และมีการมอนิเตอร มีการเก็บคาทุกๆเดือน และวิเคราะหสามเดือนคร้ังและมาหาวาทําไมยอดตอจะ
เพิ่มยอดหรือไมอยางไร” (กัญญา รัตนเรืองเดช, การส่ือสารระหวางบุคคล, 5 สิงหาคม 2553) 
  จากประโยคนี้สามารถนํามาอิงกับแนวคิดของ Kotler (2003 อางถึงใน ภิญญา ลีฬหบุญ
เอ่ียม, 2552:  23.) กลาวไววา การแบงเคร่ืองมือหลักในการส่ือสารการตลาดสามารถแบงได 5 
เคร่ืองมือ 
  โฆษณา(Advertising)  มีการเพิ่มชองทางการโฆษณาผานส่ือหลัก คือ ฟรีทีวี เคเบ้ิลทีวี 
และอีกชองทางหน่ึง คือการลงนิตยสารกับกลุมพันธมิตรและแบงสวนรายไดกัน 
  การประชาสัมพันธ (Public Relations) บริการ 1900 คือ มุงเนนการแจงขอมูลขาวสาร
ใหผูใชบริการจากฐานลูกคาท่ีเคยใช โดยการสงSMSโดยกลุมบริษัทผูใหบริการเครือขาย
โทรศัพทเคล่ือนท่ีและมีการมอนิเตอรทุกเดือน ซ่ึงเปนตัวกลางสําคัญในการเช่ือมโยงระหวาง
บริการ 1900 กับผูใชบริการท่ีสนใจอยูกอนแลว 
  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ไดใชเว็ปไซต
เปนชองทางในการสงเสริมการขายผานส่ือแบรนเนอรทางออนไลนในลักษณะการการจูงใจ
ผูใชบริการโดยการใหสิทธิพิเศษ เนนเร่ืองการแจกบัตรกํานันของขวัญ รวมถึงการแจกของรางวัลท่ี
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มีมูลคาสูงเชน รถยนต ,สรอยคอทองคํา โดยการสะสมแตมยอดนาทีเม่ือเขาใชบริการ และการ
สงเสริมการขายทางการตลาดชวยกระตุนยอดผูใชบริการเพิ่มสูงข้ึน  

 การใชพนักงานขาย (Personal Selling) คือ ผูพยากรณตองมีความแมนยําในการทํานาย 
ซ่ึงเสียงเปนสวนประกอบท่ีมีความสําคัญเทาน้ัน ในการโนมนาวใหเกิดการใชบริการช้ํา 
  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการสัมภาษณเปนทิศทางเดียวกัน คือไมมี
การทําการตลาดทางตรง เนื่องดวยเคร่ืองมือท่ีใชหลักเนนไปทางส่ือโฆษณา ส่ิงสําคัญท่ีตอง
คํานึงถึงคือการลงทุนท่ีคุมคามากท่ีสุด 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

 การอภิปรายผลการวิจัยของของงานวิจัยเร่ือง“กลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัท
สามารถมัลติมีเดีย จํากัด การอภิปรายผลโดยแบงออกเปน 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

 ผลการวิเคราะหเนื้อหาเร่ืองกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : หมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด นั้นสอดคลองกับงานวิจัยของ (ธาตรี ใตฟาพูล, 2541:น.35) “การส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร” หรือ “การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง” วิธีการใหมท่ีมองการส่ือสารท้ังหมด
โดยองครวมจากเดิมท่ีเรามองการส่ือสารแบบแยกสวนเปน โฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย การส่ือสารกับพนักงานภายใน เปนตน   การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เปน
กระบวนการพัฒนาและดําเนินโครงการทางดานการสื่อสารดวยการใชเคร่ืองมือส่ือสารใน
หลากหลายรูปแบบอยางตอเนื่อง   เพ่ือโนมนาวใจลูกคาและกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคของการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เพื่อการมีอิทธิพลหรือเขาไปมีผลตอพฤติกรรมโดยตรงของผูรับ
สารและสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการเพื่อชวยใหผูใชบริการเกิดความจดจําในตัว
บริการนั้นๆ ไดงายขึ้น รวมท้ังยังเปนส่ิงท่ีนํามาใชเพื่อสงเสริมคุณคาของสินคาหรือบริการเปนการ
กําหนดกลยุทธทางการส่ือสารการตลาดท่ีชัดเจนท้ังกลุมเปาหมายหลักคือ แมบาน กลุมเปาหมาย
รอง คือ ผูหญิงวัยทํางานบริษัท กลุมเปาหมายสนับสนุน คือ วัยรุน อายุ 20 ปข้ึนไป เนนผูหญิงเปน
หลัก พฤติกรรมมีความชอบดานโหราศาสตรเปนการสวนตัว บุคคลเหลานี้ตองเปนบุคคลท่ีตองมี
รายไดปางกลาง-สูง เพราะ คาโทรศัพทนั้นราคาคอนขางสูงคิดเปนนาที โดยการทํากลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดจากธุรกิจบริการ 1900 นี้มีมูลคาท่ีเพิ่มข้ึน บริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด จึงตองดึง
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จุดแข็งขอท่ี 1 เนนเร่ืองความเชื่อดานโหราศาสตร และความแมนยํา สามารถทําการสนทนาผาน
โทรศัพทโดยไมไดจํากัดในการใชงาน  

 จุดแข็งขอท่ี 2 คือ การเจาะเฉพาะกลุมเปาหมาย และตองเขาถึงแบบตัวตอตัวเหมือน
พยากรณท่ีราน  

 จุดแข็งขอท่ี 3 คือ ใชพรีเซ็นเตอรหรือบุคคลผูมีช่ือเสียงในการทําการโฆษณาเพื่อโนม
นาวในการใชบริการ และเสียงของนักพยากรณ ซ่ึงทําใหเกิดความนาสนใจของรวมไปถึงจุดท่ี
สําคัญคือความแมนยํา และสามารถใหบริการและใชบริการ 1900 ตลอด 24 ช่ัวโมงแบบ Non-stop-
service ซ่ึงเปนยุทธศาสตรสําหรับโลกของธุรกิจระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ท่ีทันสมัยและเจริญเติบโต
รวดเร็วมีผลกําไรมหาศาล  

 จึงถือไดวาบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ไดนํากลยุทธการส่ือสารการตลาดของ
บริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 มาผสมผสาน
รวมกันกับเคร่ืองมือทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพประสบความสําเร็จ 
ตอนท่ี 2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 

 จากผลการศึกษาพบวา  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดาน
โหราศาสตรผานระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีหมายเลขบริการ 1900 ของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย จํากัด 
คือ โฆษณา(Advertising), การประชาสัมพันธ (Public Relations), การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion), การใชพนักงานขาย (Personal Selling), การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึง
สอดคลองกับ Kotler (2003 อางถึงใน ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม, 2552:น.23) กลาวไววา การแบง
เคร่ืองมือหลักในการส่ือสารการตลาดสามารถแบงได 5 เคร่ืองมือ โดยเครื่องมือในการส่ือสาร
การตลาดอาจเปนเคร่ืองมือใดๆ ก็ไดท่ีสามารถส่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายได ซ่ึงบริษัท
สามารถมัลติมีเดีย จํากัด เนนส่ือหลักคือการโฆษณา(Advertising)  ฟรีทีวี และ เคเบ้ิลทีวี เจาะจงให
ตรงจุดกลุมเปาหมายหลัก ดานการประชาสัมพันธจะมุงเนนการแจงขอมูลขาวสารใหผูใชบริการ
จากฐานลูกคาท่ีเคยใช โดยการสงSMS ซ่ึงการใชส่ือออนไลนประเภทแบนเนอร(Banner) จะเนน
ควบคูไปในสวนของการสงเสริมการตลาด และการแจกของรางวัลท่ีมีมูลคาสูงเชน รถยนต ,
สรอยคอทองคํา โดยการสะสมแตมยอดนาทีเม่ือเขาใชบริการ และการสงเสริมการขายทาง
การตลาดชวยกระตุนยอดผูใชบริการเพ่ิมสูงข้ึน ดานการใชพนักงานขาย (Personal Selling) จะเนน
ไปยังนักพยากรณตองมีความแมนยําในการทํานาย โดยมีเสียงเปนสวนประกอบท่ีมีความสําคัญใน
การโนมนาวใหเกิดการใชบริการช้ํา สวนดานการตลาดทางตรงไมมีการทําการตลาดทางตรงเลย 
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เนื่องดวยเคร่ืองมือท่ีใชหลักเนนงบไปทางส่ือโฆษณาทางฟรีทีวี เคเบ้ิล และการสงเสริมการขายทาง
การตลาด การแจกของรางวัลท่ีมีมูลคาสูง 
  ท้ังหมดนี้เปนเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีแตกยอดมาจากกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงชวยสงเสริมภาพลักษณบริการ การนําเสนอแนวคิดเดียวกันอยาง
สมํ่าเสมอจะกอใหเกิดภาพลักษณท่ีชัดเจน และส่ือสารการตลาดกับกลุมเปาหมายไดงายยิ่งข้ึน 

 
5.3 ขอเสนอท่ีไดจากการวิจัย 
  1.   บริษัทสามารถมัลติ มี เดี ย  จํ ากัด  และบริษัท เจ าของผู ใหบ ริการโครงข ายหลัก
โทรศัพทเคล่ือนท่ี 3 โครงขาย ควรรวมมือกันทางการวางแผนการส่ือสารการตลาดของบริการ
ขอมูลดานโหราศาสตรผานโทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 ผานการโฆษณาทาง
โทรทัศน รวมถึงการประชาสัมพันธรูปแบบตางๆเพราะ เคร่ืองมือดังกลาวมีผลตอการตัดสินใจใช
บริการ 1900 อยางไรก็ตามเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางการรับรูและควรใชในการ
สงเสริมการตลาดตอไป 
 2.  หากสามารถมัลติมีเดีย จํากัด ตองการกระตุนยอดการบริการขอมูลดานโหราศาสตรผาน
โทรศัพทเคล่ือนท่ีผานหมายเลขบริการ 1900 ควรพัฒนาการสงเสริมการขายท่ีมีความนาสนใจ ซ่ึง
อาจชวยกระตุนการตัดสินใชบริการใหกับผูใชบริการมากข้ึน 
 
5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  1.  เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ทําการศึกษาเฉพาะกลุมประชาชนของบริษัทสามารถมัลติมีเดีย 
จํากัด เทานั้น ดังนั้นการวิจัยคร้ังตอไปควรทําการศึกษากลุมประชาชนในบริษัทอ่ืนๆท่ีมีแนวระบบ
1900 อ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบขอมูล และพัฒนาระบบและการตลาดใหเขาถึงผูใชบริการ 
 2.  การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาในมิติดานผูใหใชบริการของ1900 คือบริษัทสามารถ
มัลติมีเดีย จํากัด เทานั้น เพื่อใหครอบอบคลุมในทุกสวนขององคประกอบของการส่ือสาร คือ ผูสง
สารหรือแหลงผลิตสาร (Sender) และ เนื้อหา-สารหรือรายการโทรทัศนอินเทอรเน็ต (Message) 
เพื่อสรางกลุมแฟนคลับของระบบ 1900 เพื่อเปนฐานขอมูลหาชองทางติดตอกับคุณผูใชบริการดวย
ในปจจุบันมีการแขงขันกันสูงมากๆ 
 3. การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีองคประกอบอ่ืนๆอีก เชน ระบบสังคม ระบบการเมือง ระบบ
เศรษฐกิจ และระบบกฎหมายเปนตน ดังนั้น เพื่อใหศึกษาเกี่ยวกับส่ือทางดานระบบ 1900 ตองการ
ทําโฆษณาผานระบบโทรทัศนของชองฟรีทีวี ( 3 5 7 9 11 และ Thai PBS )  จะไดมีความสมบูรณ
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มากยิ่งข้ึนจึงนาจะมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในองคประกอบดานอ่ืนๆ ดวย เชน การจัดประเภท
รายการความนาสนใจของผูใชบริการ  (Rating) ท่ีเหมาะสมกับระบบ 1900 ” เปนตน 
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ภาพท่ี1 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาฟรีทีวี

และเคเบิ้ล 
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ภาพท่ี 2 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาฟรีทีวี

และเคเบิ้ล 
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ภาพท่ี 3 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาผาน

เคเบ้ิลและการสงเสริมการขายทางการตลาดการแจกสรอยคอทองคํามูลคา 25,000 บาท 
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ภาพท่ี 4 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานโฆษณาผาน
เคเบ้ิลและการสงเสริมการขายทางการตลาดการแจกบัตรกํานันของขวญัมูลคา 10,000 บาท จากยอด
ผูใชบริการสูงสุด 4 ลําดับ  
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ภาพท่ี 5 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสง SMS 

ไปยังผูใชบริการ 1900 
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ภาพท่ี 6 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสง SMS 

ไปยังผูใชบริการ 1900 
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ภาพท่ี 7 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการส่ือ 

นิตยสารดารา โดยดานในจะเปนส่ือโฆษณาในหนาโฆษณา 
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ภาพท่ี 8 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการส่ือ 

นิตยสารดารา โดยดานในจะเปนส่ือโฆษณาในหนาโฆษณา 
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ภาพท่ี 9 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการส่ือ

นิตยสารดารา โดยดานในจะเปนส่ือโฆษณาในหนาขายของ 
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ภาพท่ี 10 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 

ภาพท่ี 11 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ

โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 12 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 13 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) ส่ือทางออนไลน 

 

ภาพท่ี 14 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) บนแบนเนอร(Banner) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 15 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) บนแบนเนอร(Banner) ส่ือทางออนไลน 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 16 การใช เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานส่ือการ
โฆษณาผานเวบ็ไซต (Website) บนแบนเนอร(Banner) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 17 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร 
(Banner) ส่ือทางออนไลนและสงเสริมการขายทางการตลาดลุนรับบัตรชอปปง 1,000 บาท ทุก
สัปดาห 

 

 

ภาพท่ี 18 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร
(Banner) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 19 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร
(Banner) ส่ือทางออนไลน 

ภาพท่ี 20 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานแบนเนอร
(Banner) ส่ือทางออนไลน 
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ภาพท่ี 21 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสงเสริม
การขายทางการตลาดแจกรถยนต จากยอดผูใชบริการสูงสุด 
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ภาพท่ี 22 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสงเสริม
การขายทางการตลาดแจกสรอยคอทองคํา จากยอดผูใชบริการสูงสุด 
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ภาพท่ี 23 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสงเสริม
การขายทางการตลาด 
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ภาพท่ี 24 การใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของบริการขอมูลดานโหราศาสตรผานการสงเสริม
การขายทางการตลาด 
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