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ABSTRACT 

The objectives of this research were to study positive consumer experiences in small-scale fortune-telling 

services and develop content marketing communication guidelines aligned with consumer emotions and beliefs. 

The study employed the Appreciative Inquiry 4D Cycle as the primary framework. Twelve participants were 

purposively selected, comprising six who had received services from the researcher and six who had received 

services from other providers. Data were collected through Appreciative Interviews and analyzed using 

Thematic Analysis. The results revealed that: 1) four key themes emerged, namely Practical Guidance, found 

in all participants, Emotional Safe Space, found in most participants and serving as a key Enabling Condition, 

Straightforward Communication, and Accuracy and Understanding, both found in half of participants. 2) The 

synthesized Positive Core was identified as "providing practical guidance within non-judgmental and empathetic 

communication that fosters consumer comfort and confident decision-making." 3) The developed marketing 

communication guidelines comprised four components: creating an emotional safe space, delivering practical 

guidance, a Key Message of 'Not just prediction—but a non-judgmental safe space with actionable guidance,' 

and a four-type digital content strategy deployed across TikTok, Instagram, and LINE. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาประสบการณ์เชงิบวกของผูบ้รโิภคทีไ่ด้รบับรกิารพยากรณ์สายมูเตลูรายย่อย 

และพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดเชงิเนื้อหาทีส่อดคล้องกบัอารมณ์และความเชื่อของผูบ้รโิภค โดยประยุกต์ใช้

กระบวนการสุนทรยีสาธก (Appreciative Inquiry) วงจร 4 ขัน้ตอน เป็นกรอบหลกั เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูม้สี่วนร่วม 

12 คน ดว้ยการสมัภาษณ์เชงิชื่นชมและวเิคราะหด์ว้ยการวเิคราะหป์ระเดน็หลกั ผลการวจิยัพบประเดน็หลกั 4 ประเดน็ 

ไดแ้ก่ 1) คาํแนะนําเชงิปฏบิตั ิพบในผูม้สี่วนร่วมทุกราย 2) พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ พบในผูม้สี่วนร่วมส่วนใหญ่และ

ทาํหน้าทีเ่ป็นเงือ่นไขพืน้ฐานสาํคญั 3) การสื่อสารตรงไปตรงมา และ 4) ความแม่นยาํและความเขา้ใจ โดยสองประเดน็

หลงัพบในผูม้สีว่นรว่มครึง่หนึ่ง ซึง่สามารถนําไปสงัเคราะหเ์ป็นแกนของประสบการณ์เชงิบวก (Positive Core) วา่ "การ

ให้คําแนะนําเชิงปฏิบตัิภายใต้การสื่อสารที่เขา้ใจและไม่ตดัสนิ" นําไปสู่การพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาด 4 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การสรา้งพืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ การใหค้าํแนะนําเชงิปฏบิตั ิขอ้ความหลกัว่า "ไม่ใช่แค่ทาํนาย 

แต่รบัฟังและเป็นพื้นทีป่ลอดภยัทีไ่ม่ตดัสนิ พรอ้มแนวทางทีนํ่าไปใชไ้ดจ้รงิ" และกลยุทธ์เนื้อหาดจิทิลั 4 ประเภทบน 

TikTok Instagram และ LINE 

คาํสาํคญั: สนุทรยีสาธก, การสือ่สารการตลาด, บรกิารพยากรณ์, ประสบการณ์เชงิบวกของผูบ้รโิภค, เสยีงของลกูคา้ 
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บทนํา 

ในบรบิทของความผนัผวนทางเศรษฐกจิและสงัคมทีท่วคีวามรุนแรงขึน้อย่างต่อเนื่อง บรกิารพยากรณ์และการดดูวงได้

กลายเป็นหนึ่งในกลไกเชิงจิตวทิยาที่ผู้บรโิภคนํามาใช้ในการแสวงหาความสบายใจทางจิตใจและแนวทางในการ

ตดัสนิใจ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการงาน ความสมัพนัธ์ หรอืการตดัสนิใจทางการเงนิ ปรากฏการณ์ดงักล่าวมใิช่เพยีงภาพ

สะทอ้นของความเชื่อส่วนบุคคล หากแต่ยงัสะทอ้นใหเ้หน็ถงึโอกาสทางธุรกจิทีม่มีูลค่ามหาศาล ธนาคารกรุงศรอียุธยา 

(2567) รายงานวา่รอ้ยละ 96 ของคนไทยมคีา่ใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้งกบัการดดูวง โดยเฉลีย่แลว้ดดูวงประมาณ 3.2 ครัง้ต่อปี 

ครัง้ละประมาณ 500 บาท และมมีลูคา่ตลาดโดยรวมประมาณ 10,000-15,000 ลา้นบาท ทัง้นี้กลุ่ม Gen Z มสีดัสว่นการ

ใช้บรกิารสูงสุดถึงร้อยละ 42.1 และมโีอกาสดูดวงอย่างน้อยทุก 3 เดือนมากกว่าคนวยัอื่นถึง 2.6 เท่า นอกจากนี้

มากกว่ารอ้ยละ 60 ของผูบ้รโิภคเคยใชบ้รกิารสายมูเตลูผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ และเทรนดม์ูเตลูยงัตดิ 1 ใน 3 ของ

เครือ่งมอืการตลาดทีม่าแรงในปัจจุบนั สะทอ้นใหเ้หน็ถงึการเตบิโตอยา่งมนียัสาํคญัของชอ่งทางดจิทิลัในตลาดดงักล่าว 

การขยายตวัของตลาดส่งผลให้จํานวนผู้ให้บรกิารพยากรณ์รายย่อยเพิม่ขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยธุรกิจมูเตลูมกีารจด

ทะเบยีนจดัตัง้เพิม่ขึน้ทุกปีในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ตัง้แต่ 11 รายในปี 2563 เพิม่ขึน้เป็น 33 รายในปี 2567 และยงัตดิ 1 

ใน 5 อนัดบัธุรกจิดาวรุ่งในปี 2568 ซึ่งตวัเลขดงักล่าวยงัไม่นับรวมผูใ้หบ้รกิารรายย่อยทีไ่ม่ไดจ้ดทะเบยีนซึ่งมจีํานวน

มากกว่าหลายเท่า (ธนาคารกรุงศรอียุธยา, 2567) ส่งผลใหก้ารแขง่ขนัในตลาดทวคีวามเขม้ขน้ขึน้อย่างมนีัยสาํคญั ยิง่

ไปกว่านัน้ แนวโน้มการเตบิโตบนช่องทางดจิทิลัไดต้อกยํ้าความสาํคญัของการสื่อสารการตลาดในบรบิทสายมเูตลูมาก

ยิง่ขึน้ เนื่องจากมูลค่าตลาดของ Content Creator และ Influencer ในประเทศไทยในปี 2567 สงูถงึ 45,000 ลา้นบาท 

และในปี 2568 มูลค่าตลาด Influencer เตบิโตถงึรอ้ยละ 25 จากปีทีผ่่านมา โดยม ีInfluencer ไทยมากถงึ 3 ล้านราย 

คดิเป็นร้อยละ 5 ของจํานวนประชากรไทย การเตบิโตของระบบนิเวศดจิทิลัดงักล่าวชี้ให้เหน็ว่าการสร้างตวัตนผ่าน

เนื้อหาดจิทิลัไดก้ลายเป็นช่องทางสาํคญัทีผู่ใ้หบ้รกิารพยากรณ์รายย่อยสามารถใชข้ยายการเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ 

อย่างไรกต็าม ผูใ้หบ้รกิารทีไ่ม่สามารถสรา้งความแตกต่างและสื่อสารคุณค่าของตนเองไดอ้ย่างชดัเจนย่อมเผชญิความ

ท้าทายในการดึงดูดและรกัษาฐานผู้รบับรกิารท่ามกลางตลาดที่มกีารแข่งขนัสูง งานวจิยัที่มอียู่ส่วนใหญ่มุ่งศึกษา

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและมลูค่าตลาดในภาพรวม แต่ยงัขาดการศกึษาเชงิลกึเกีย่วกบัองคป์ระกอบของการสื่อสารทีท่ําให้

ประสบการณ์การรบับรกิารพยากรณ์มคีวามหมายและเกดิคุณค่าต่อผูบ้รโิภคอย่างแทจ้รงิ โดยเฉพาะในบรบิทของผู้

ให้บรกิารรายย่อยที่ยงัขาดแนวทางการสื่อสารการตลาดที่พฒันาขึ้นอย่างเป็นระบบจากประสบการณ์เชิงบวกของ

ผูบ้รโิภค ชอ่งวา่งดงักล่าวจงึเป็นทีม่าสาํคญัของการวจิยัครัง้นี้ 

จากเหตุผลดงักล่าว การวจิยัครัง้นี้จงึนําแนวคดิสุนทรยีสาธก (Appreciative Inquiry) มาเป็นกรอบหลกัในการศกึษา

ประสบการณ์เชงิบวกของผูร้บับรกิาร เพื่อพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดทีม่รีากฐานจากความต้องการทีแ่ท้จรงิ

ของผูบ้รโิภค อนัเป็นแนวทางทีผู่ใ้หบ้รกิารรายย่อยสามารถนําไปประยุกตใ์ชไ้ดจ้รงิตามบรบิทและศกัยภาพของตนเอง 

โดยมวีตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงันี้ 1) เพื่อศกึษาประสบการณ์เชงิบวกของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บับรกิารพยากรณ์สายมเูตลูราย

ยอ่ย และ 2) เพือ่พฒันาแนวทางการสือ่สารการตลาดเชงิเนื้อหาทีส่อดคลอ้งกบัอารมณ์และความเชือ่ของผูบ้รโิภค 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

Poli (2016) อธบิายว่าระบบความเชื่อ (Belief Systems) คอืแบบจําลองภายในทีบุ่คคลสรา้งขึน้จากประสบการณ์และ

การรบัรูข้องตนเอง และนํามาใชใ้นการตคีวามสถานการณ์รอบตวัรวมถงึคาดการณ์สิง่ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต โดยบุคคล

ที่เผชญิสถานการณ์เดยีวกนัอาจตคีวามและตอบสนองในลกัษณะที่แตกต่างกนัโดยสิ้นเชงิ สอดคล้องกบัทฤษฎีการ

สร้างความหมาย (Meaning-Making Theory) ของ Ignelzi (2000) ที่ระบุว่ามนุษย์เป็นผูส้ร้างความหมายขึน้เองผ่าน

โครงสรา้งภายในทีพ่ฒันาขึน้จากประสบการณ์ทีส่ ัง่สมมา ในบรบิทของการวจิยันี้ ผูร้บับรกิารพยากรณ์มไิดเ้ป็นเพยีง

ผูร้บัขอ้มลู หากแต่เป็นผูนํ้าประสบการณ์จากการรบับรกิารไปสรา้งความหมายผ่านระบบความเชื่อของตนเองอยา่งแขง็
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ขนั การทําความเขา้ใจกระบวนการดงักล่าวจงึเป็นรากฐานสาํคญัในการพฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดทีส่อดรบั

กบัความต้องการของผูร้บับรกิารอย่างแทจ้รงิ นอกจากนี้ Faraji-Rad และ Pham (2017) ชี้ใหเ้หน็ว่าความไม่แน่นอน 

(Uncertainty) เป็นสภาวะทางจิตใจที่กระตุ้นให้บุคคลพึ่งพาความรู้สกึและอารมณ์มากกว่าข้อมูลเชิงเหตุผลในการ

ตดัสนิใจ โดยเฉพาะเมื่อเผชญิกบัสถานการณ์ทีย่งัไม่มคีาํตอบชดัเจน ซึง่อธบิายไดว้่าเหตุใดผูร้บับรกิารพยากรณ์จงึให้

คุณคา่กบัการสือ่สารทีม่คีวามเขา้ใจและใหแ้นวทางทีป่ฏบิตัไิดจ้รงิมากกวา่ความแมน่ยาํของคาํทาํนายเพยีงอยา่งเดยีว 

Radia และคณะ (2022) อธบิายว่าความสบายใจทางจติใจ (Psychological Comfort) หมายถงึสภาวะทางอารมณ์เชงิ

บวกทีบุ่คคลรูส้กึผ่อนคลาย ปลอดภยั และปราศจากความกงัวลในระหว่างการมปีฏสิมัพนัธก์บัผูใ้หบ้รกิาร โดยอธบิาย

ผ่านกรอบแนวคิด Stimulus-Organism-Response (S-O-R) ซึ่งชี้ว่าความสบายใจทางจิตใจทําหน้าที่เป็นกลไก

เชื่อมโยงระหว่างประสบการณ์การบริการกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะยาว ได้แก่ ความไว้วางใจ คุณภาพ

ความสมัพนัธ ์และความตัง้ใจใชบ้รกิารต่อเนื่อง Fill (2009) นิยามการสือ่สารการตลาดวา่เป็นกระบวนการบรหิารจดัการ

ทีมุ่่งสรา้งการมสี่วนร่วม (Engagement) โดยมบีทบาทหลกั 4 ประการตามกรอบ DRIP ไดแ้ก่ การสรา้งความแตกต่าง 

(Differentiate) การเสรมิสร้างประสบการณ์ (Reinforce) การให้ขอ้มูล (Inform) และการโน้มน้าวใจ (Persuade) โดย

เน้นวา่สารทีม่ปีระสทิธภิาพตอ้งสรา้งขึน้บนพืน้ฐานของความเขา้ใจพฤตกิรรมและความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอย่าง

แท้จรงิ มใิช่เพยีงการส่งสารจากผูใ้ห้บรกิารไปสู่ผู้บรโิภคในทศิทางเดยีว ส่วน Griffin และ Hauser (1993) นําเสนอ

แนวคดิเสยีงของลูกคา้ (Voice of Customer: VOC) ในฐานะกระบวนการทีมุ่่งระบุและจดัลําดบัความสําคญัของความ

ตอ้งการของลูกคา้ผ่านการรบัฟังประสบการณ์จรงิในภาษาของลูกคา้เอง โดยปฏเิสธการสนันิษฐานความตอ้งการจาก

มุมมองของผูใ้หบ้รกิารเพยีงฝ่ายเดยีว ซึง่แนวคดิทัง้สามมคีวามสอดคลอ้งกบักระบวนการสุนทรยีสาธกทีใ่ชใ้นการวจิยั

ครัง้นี้ เนื่องจากต่างมุ่งเน้นการรบัฟังเสยีงของผูบ้รโิภคเป็นรากฐานในการพฒันาการสื่อสาร โดยเฉพาะในบรบิทบรกิาร

ทีม่คีวามเปราะบางทางอารมณ์สงูเช่นบรกิารพยากรณ์สายมูเตลู การสื่อสารทีอ่อกแบบจากเสยีงของผูบ้รโิภคจรงิจงึมี

พลงัในการสรา้งความเชือ่มโยงและความไวว้างใจไดม้ากกวา่การกาํหนดจากมมุมองของผูใ้หบ้รกิารเพยีงฝ่ายเดยีว 

Cooperrider และ Whitney (1998) นําเสนอแนวคดิสนุทรยีสาธก (Appreciative Inquiry: AI) ในฐานะกระบวนทศัน์ทีมุ่่ง

คน้หาและขยายผลจากสิง่ดงีามทีม่อียู่ในระบบ แทนการมุ่งวเิคราะหปั์ญหาหรอืขอ้บกพร่อง โดยตัง้อยู่บนสมมตฐิานว่า

ระบบมนุษยจ์ะเตบิโตไปในทศิทางของคําถามทีถู่กตัง้ขึน้อย่างสมํ่าเสมอ และดาํเนินผ่านวฏัจกัร 4-D ไดแ้ก่ Discovery 

Dream Design และ Destiny กระบวนการดงักล่าวจึงเป็นกรอบที่เหมาะสมในการศึกษาประสบการณ์เชิงบวกของ

ผูบ้รโิภคและพฒันาแนวทางการสือ่สารการตลาดทีม่รีากฐานจากความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิ 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งจํานวน 5 เรื่องลว้นแสดงใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของกระบวนการสุนทรยีสาธกในการพฒันาแนวทางที่

สอดคล้องกบัความต้องการที่แทจ้รงิของผูม้สี่วนร่วมในบรบิททีห่ลากหลาย อนิษร จํานงนิตย์ (2564) และจรยิาภรณ์ 

ดอนนอก (2564) ประยุกต์ใชสุ้นทรยีสาธกในบรบิทองค์กร พบว่าการออกแบบแนวทางบนฐานของประสบการณ์เชงิ

บวกส่งผลให้บรรยากาศและความผูกพันในองค์กรดีขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม วิรชา ชัยเมือง (2568) ชี้ให้เห็นว่า

กระบวนการสุนทรยีสาธกสามารถนํามาพฒันารูปแบบการสื่อสารภายในองคก์รไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล วนัวสิา พลทอง 

(2568) และวภิาวรรณ อาบสุวรรณ (2564) แสดงให้เหน็ว่าการนําเสยีงของลูกค้ามาออกแบบคอนเทนต์และกลยุทธ์

การตลาดส่งผลให้ยอดผูต้ดิตามและการมสี่วนร่วมบนสื่อสงัคมออนไลน์เพิม่ขึน้อย่างมนีัยสําคญั ส่วนกฤษดิบ์ดณิทร์ 

จนิตนาวรารกัษ์ (2566) พบวา่ความน่าเชื่อถอืสว่นตวัของผูใ้หบ้รกิารเป็นองคป์ระกอบหลกัของประสบการณ์เชงิบวกใน

ธุรกจิบรกิารทีจ่บัตอ้งไม่ได ้งานวจิยัทัง้ 5 เรื่องนี้ดาํเนินการในบรบิททีแ่ตกต่างกนั จงึเป็นหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีย่นืยนั

ว่ากระบวนการสุนทรยีสาธกสามารถสรา้งผลลพัธท์ีม่คีวามหมายไดใ้นหลากหลายบรบิท และสนับสนุนความเหมาะสม

ของการนําแนวคดิดงักล่าวไปประยุกตใ์ชใ้นบรบิทบรกิารพยากรณ์สายมเูตลูรายย่อย ซึง่ถอืเป็นการขยายพรมแดนการ

ใชแ้นวคดิดงักล่าวสูต่ลาดความเชือ่เชงิวฒันธรรมเป็นครัง้แรก 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ประสบการณ์เชิงบวกของการใช้

บริการพยากรณ์ของผูบ้ริโภค 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 แนวทางการส่ือสารการตลาดของ

บริการพยากรณ์ 

  

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้ประยกุตใ์ชก้ระบวนการสนุทรยีสาธก (Appreciative Inquiry) วงจร 4 ขัน้ตอน (4D Cycle) เป็นกรอบหลกั

ในการศึกษาประสบการณ์เชิงบวกของผู้บริโภค โดยผู้วิจยัดํารงบทบาทเป็นทัง้ผู้ดําเนินการวิจัยและผู้ให้บริการ

พยากรณ์รายย่อยในบรบิทเดยีวกนั ผูม้สี่วนร่วมในการวจิยัจํานวน 12 คน ไดร้บัการคดัเลอืกแบบเจาะจง แบ่งเป็น 2 

กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มที ่1 (P1-P6) ผูท้ีเ่คยรบับรกิารจากผูว้จิยั และกลุ่มที ่2 (P7-P12) ผูท้ีเ่คยรบับรกิารจากผูใ้หบ้รกิารราย

อื่น เพื่อขยายมุมมองใหค้รอบคลุมรูปแบบการสื่อสารทีส่รา้งประสบการณ์เชงิบวกในบรบิททีก่วา้งกว่า การเกบ็ขอ้มูล

ดําเนินการในขัน้ตอน Discovery ดว้ยการสมัภาษณ์เชงิชื่นชม (Appreciative Interview) รายบุคคลผ่านโทรศพัท ์โดย

ใชค้าํถามเชงิบวกปลายเปิด 2 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) กรุณาเล่าประสบการณ์การดดูวงทีรู่ส้กึประทบัใจทีส่ดุ พรอ้มระบุวา่เกดิขึน้

เมื่อไหร่ ที่ไหน และแตกต่างจากการรบับริการครัง้อื่นอย่างไร และ (2) ประสบการณ์การดูดวงครัง้นัน้ส่งผลต่อ

ความรูส้กึหรอืการตดัสนิใจของท่านอย่างไร จากนัน้วเิคราะหด์ว้ยการวเิคราะหป์ระเดน็หลกั (Thematic Analysis) ตาม

แนวทางของ Braun และ Clarke (2006) เพือ่สงัเคราะหแ์กนของประสบการณ์เชงิบวก (Positive Core) และนําไปสูก่าร

พฒันาแนวทางการสือ่สารการตลาดในขัน้ตอน Dream Design และ Destiny ตามลาํดบั 

ในการควบคุมความลําเอียงจากการตอบที่ต้องการให้ผู้วิจัยพึงพอใจ (Social Desirability Bias) ผู้วิจัยใช้คําถาม

ปลายเปิดทีไ่ม่ชีนํ้าคาํตอบ และก่อนเริม่การสมัภาษณ์ไดช้ีแ้จงแก่ผูม้สี่วนร่วมว่าขอ้มลูทัง้หมดใชเ้พื่อการวจิยัเท่านัน้ ไม่

มผีลต่อความสมัพนัธ์หรอืการรบับรกิารในอนาคต และไม่มคีําตอบที่ถูกหรอืผดิ นอกจากนี้ผูว้จิยัวเิคราะห์ขอ้มูลจาก

ขอ้ความทีถ่อดความ (Transcripts) เป็นหลกัและมุ่งคน้หารปูแบบทีป่รากฏซํ้าในทัง้สองกลุ่ม ดา้นจรยิธรรมการวจิยั ผูม้ ี

ส่วนร่วมทุกรายได้รบัการแจ้งวตัถุประสงค์และให้ความยนิยอมก่อนเขา้ร่วม สามารถถอนตวัได้ทุกเมื่อโดยไม่ส่งผล

Discovery 

(การคน้หา) 

Dream 

(การวาดฝัน) 
Destiny 

(การลงมอืทาํ) 
กระบวนการสุนทรียสาธก 

Design 

(การออกแบบ) 
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กระทบใดๆ มกีารขออนุญาตก่อนบนัทกึเสยีงทุกครัง้ และขอ้มูลทัง้หมดนําเสนอในรูปแบบรหสั P1-P12 เพื่อปกปิด

ตวัตนของผูม้สีว่นรว่มตลอดกระบวนการวจิยั 

 

ผลการวิจยั 

จากการสมัภาษณ์เชงิชื่นชมผูม้สี่วนร่วมในการวจิยัทัง้ 12 คน ผูว้จิยัไดส้งัเคราะหแ์ละจดักลุ่มประสบการณ์เชงิบวกตาม

ประเดน็หลกัทีเ่ด่นชดัของผูม้สี่วนร่วมแต่ละราย ดงัแสดงในตารางที ่1 โดยพบว่าแมผู้ม้สี่วนร่วมแต่ละรายจะมบีรบิท

ชวีติและความต้องการที่แตกต่างกนั แต่ประสบการณ์เชงิบวกที่ได้รบัสามารถจดักลุ่มได้เป็น 4 ประเดน็หลกั ได้แก่ 

คําแนะนําเชิงปฏิบตัิ พื้นที่ปลอดภยัทางอารมณ์ การสื่อสารตรงไปตรงมา และความแม่นยําและความเข้าใจ ทัง้นี้

ประเดน็หลกัที่เด่นชดัของผูม้สี่วนร่วมแต่ละรายสะท้อนให้เหน็ว่าคุณค่าที่ผูบ้รโิภคได้รบัจากบรกิารพยากรณ์มคีวาม

หลากหลายและเชือ่มโยงกบับรบิทชวีติของแต่ละบุคคล โดยไมจ่าํกดัอยูเ่พยีงความแมน่ยาํของคาํทาํนายเท่านัน้ 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหป์ระสบการณ์เชงิบวกของผูบ้รโิภครายบุคคลและประเดน็หลกัทีเ่ด่นชดั 

รหสัผูมี้ส่วนร่วมในการวิจยั ประสบการณ์เชิงบวก ประเดน็หลกั 

P1 การได้รบัการรบัฟังอย่างใส่ใจ พร้อมคําแนะนํา

และกาํลงัใจ สง่ผลใหรู้ส้กึสบายใจ 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

P2 การสื่อสารเป็นมิตร ไม่สร้างความกดดนั เปิด

โอกาสใหส้อบถามเพิม่เตมิ สง่ผลใหรู้ส้กึสบายใจ 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

P3 การได้ร ับคําตอบที่ เ ป็นเหตุ เ ป็นผล พร้อม

แนวทางแก้ไขที่นําไปปฏิบัติได้จริง ส่งผลให้

มองเหน็ปัญหาชดัเจนขึน้ 

คาํแนะนําเชงิปฏบิตั ิ

P4 การสื่อสารตรงไปตรงมาและสะท้อนความจรงิ

มากกว่าคําทํานายเชิงบวก ส่งผลให้เข้าใจ

สถานการณ์ตามความเป็นจรงิ 

การสือ่สารตรงไปตรงมา 

P5 การสื่อสารที่เข้าใจความต้องการอย่างลึกซึ้ง 

พร้อมให้กําลังใจ ทําให้เกิดความสบายใจและ

ความเชือ่มัน่ในการทาํนาย 

ความแมน่ยาํและความเขา้ใจ 

P6 การสื่อสารสะทอ้นความรูส้กึลกึๆ ทีย่งัไม่เคยเล่า

ใหใ้ครฟัง ส่งผลใหรู้ส้กึว่าหมอดูเขา้ใจตรงกบัสิง่

ทีค่ดิอยูจ่รงิ 

ความแมน่ยาํและความเขา้ใจ 

P7 การรับฟังก่อนตัดสินโดยไม่ใช้จิตวิทยาทําให้

หวาดระแวง พรอ้มเปิดทางเลอืกใหต้ดัสนิใจเอง

สง่ผลใหรู้ส้กึปลอดภยัและกลา้เปิดเผยความคดิ 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

P8 การเป็นพืน้ที่ระบายความรู้สกึกบัคนแปลกหน้า

ดว้ยน้ําเสยีงทีเ่ป็นมติรและไม่ทํารา้ยจติใจ ส่งผล

ใหรู้ส้กึสบายใจและผอ่นคลาย 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

P9 คาํทาํนายทีต่รงและแม่นยาํ เกดิขึน้ตามทีบ่อกไว้

อย่างต่อเนื่ อง ส่งผลให้เกิดความเชื่อมัน่และ

ตดัสนิใจตามคาํทาํนายในหลายเรือ่ง 

ความแมน่ยาํและความเขา้ใจ 
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P10 การพูดคุยที่ให้ความรู้สึกเหมือนเพื่อนที่คอย

ปลอบใจ ส่งผลใหรู้ส้กึมัน่ใจขึน้และมพีลงัในการ

ใชช้วีติ 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

P11 การได้พูดคุยกับคนแปลกหน้าที่ร ับฟังโดยไม่

ตดัสนิ ส่งผลใหรู้ส้กึผ่อนคลายและกา้วขา้มความ

กงัวลไดใ้นชว่งเวลาหนึ่ง 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

P12 การสื่อสารที่ นุ่มนวล ไม่ทําร้ายจิตใจแม้คํา

ทํานายจะไม่เป็นไปตามทีห่วงั ส่งผลใหรู้ส้กึผ่อน

คลายและสบายใจขึน้ 

พืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ 

 

จากตารางที ่2 พบว่าประเดน็หลกัทัง้ 4 ประเดน็มคีวามถีใ่นการปรากฏทีแ่ตกต่างกนัอย่างชดัเจน โดย คําแนะนําเชงิ

ปฏิบตัิ เป็นประเด็นที่ปรากฏในผู้มสี่วนร่วมทุกราย สะท้อนให้เห็นว่าความต้องการคําแนะนําที่นําไปใช้ได้จรงิเป็น

องค์ประกอบพืน้ฐานทีผู่ใ้ช้บรกิารพยากรณ์ทุกคนใหค้วามสําคญัโดยไม่มขีอ้ยกเว้น รองลงมาคอื พืน้ทีป่ลอดภยัทาง

อารมณ์ ซึง่ปรากฏในผูม้สี่วนร่วมส่วนใหญ่ และมบีทบาทพเิศษในฐานะเงือ่นไขพืน้ฐาน (Enabling Condition) ทีเ่อือ้ให้

ประสบการณ์เชงิบวกดา้นอื่นเกดิขึน้ไดอ้ย่างสมบูรณ์ ส่วน การสื่อสารตรงไปตรงมา และ ความแม่นยาํและความเขา้ใจ 

ปรากฏในผูม้สี่วนร่วมครึง่หนึ่งเท่ากนั แต่มบีทบาททีแ่ตกต่างกนั กล่าวคอืการสื่อสารตรงไปตรงมาช่วยใหผู้บ้รโิภคมอง

สถานการณ์ชวีติไดอ้ย่างชดัเจนตามความเป็นจรงิ ในขณะทีค่วามแม่นยําและความเขา้ใจปรากฏในจํานวนเท่ากบัการ

สือ่สารตรงไปตรงมา แต่เมือ่เกดิขึน้แลว้มกัสง่ผลอยา่งมนียัสาํคญัต่อความไวว้างใจและการตดัสนิใจกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า 

 

ตารางท่ี 2 ความถีข่องประเดน็หลกัเชงิบวกทีป่รากฏในผูม้สีว่นรว่มในการวจิยั 

รหสัผูมี้ส่วนร่วมในการวิจยั คาํแนะนําเชิง

ปฏิบติั 

พืน้ท่ีปลอดภยั

ทางอารมณ์ 

การส่ือสาร

ตรงไปตรงมา 

ความแม่นยาํ

และความเข้าใจ 

P1 / / / - 

P2 / / - - 

P3 / / - - 

P4 / / / - 

P5 / - / / 

P6 / / / / 

P7 / / / / 

P8 / / - / 

P9 / - - / 

P10 / / - - 

P11 / / - / 

P12 / / / - 

ความถี ่ ทุกราย (12 คน) สว่นใหญ่ (10 คน) ครึง่หนึ่ง (6 คน) ครึง่หนึ่ง (6 คน) 

 

จากการสงัเคราะหป์ระเดน็หลกัทัง้ 4 ประเดน็ ไดแ้กนของประสบการณ์เชงิบวก (Positive Core) ว่า "การใหค้าํแนะนํา

เชงิปฏบิตัภิายใต้การสื่อสารทีเ่ขา้ใจและไม่ตดัสนิ ซึ่งส่งเสรมิใหผู้ร้บับรกิารเกดิความสบายใจและสามารถตดัสนิใจใน

ชวีติไดอ้ย่างมัน่ใจ" ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าคุณค่าทีแ่ทจ้รงิของบรกิารพยากรณ์ไม่ไดอ้ยู่ทีค่วามแม่นยาํของคาํทาํนายเพยีงอย่าง
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เดยีว หากแต่อยู่ทีก่ระบวนการสื่อสารทีเ่ชื่อมโยงระหว่างความเชื่อ ประสบการณ์ชวีติ และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคได้

อย่างเหมาะสม จาก Positive Core ดงักล่าว ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแนวทางการสื่อสารการตลาดเชงิเนื้อหาบนช่องทางดจิทิลั 

4 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ (1) การสรา้งพืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์ (2) การใหค้าํแนะนําเชงิปฏบิตัทิีส่อดคลอ้งกบับรบิท

ชวีติของผูร้บับรกิาร (3) ขอ้ความหลกัว่า "ไม่ใช่แค่ทาํนาย แต่รบัฟังและเป็นพืน้ทีป่ลอดภยัทีไ่ม่ตดัสนิ พรอ้มแนวทางที่

นําไปใชไ้ดจ้รงิ" และ (4) แนวทางเนื้อหาผ่านช่องทาง TikTok Instagram และ LINE โดยแบ่งประเภทคอนเทนต์ตาม

วตัถุประสงคก์ารสือ่สารและ Positive Core ทีค่น้พบ ดงัแสดงในตารางที ่3 

 

ตารางท่ี 3 แนวทางการสือ่สารการตลาดเชงิเนื้อหาบนชอ่งทางดจิทิลั 

ประเภทคอนเทนต ์ แนวทางการนําเสนอ ช่องทาง 

คอนเทนตใ์หค้วามรู ้ ความรู้เกี่ยวกับการพยากรณ์ ความเชื่อ และการนํา

คาํแนะนําไปใชใ้นชวีติจรงิ 

TikTok / Instagram 

คอนเทนตส์รา้งความสมัพนัธ ์ การแสดงตัวตนที่จริงใจ การรบัฟัง และการสร้างพื้นที่

ปลอดภยัทางอารมณ์ 

TikTok / Instagram 

คอนเทนตแ์สดงคุณคา่ คํารับรองจากผู้ร ับบริการ (Testimonial) และตัวอย่าง

คาํแนะนําเชงิปฏบิตั ิ

TikTok / Instagram 

คอนเทนตร์บัควิ การนดัหมายและตดิต่อรบับรกิารโดยตรง LINE 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้พบว่าประสบการณ์เชงิบวกของผู้บรโิภคบรกิารพยากรณ์สายมูเตลูรายย่อยสามารถจดักลุ่มได้เป็น 4 

ประเดน็หลกั โดยมแีกนของประสบการณ์เชงิบวก (Positive Core) ว่า การใหค้ําแนะนําเชงิปฏบิตัภิายใตก้ารสื่อสารที่

เขา้ใจและไมต่ดัสนิ ซึง่ส่งเสรมิใหผู้ร้บับรกิารเกดิความสบายใจและสามารถตดัสนิใจในชวีติไดอ้ย่างมัน่ใจ และไดพ้ฒันา

แนวทางการสื่อสารการตลาดทีป่ระกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบหลกั พรอ้มแนวทางเนื้อหาบนช่องทางดจิทิลั 4 ประเภท 

บนรากฐานของ Positive Core ทีค่น้พบจากเสยีงของผูบ้รโิภคอยา่งแทจ้รงิ สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

1) ผูม้สี่วนร่วมในการวจิยัทุกรายใหค้วามสาํคญักบัคาํแนะนําเชงิปฏบิตัโิดยไม่มขีอ้ยกเวน้ และไม่มผีูม้สี่วนร่วมรายใด

ระบุว่าความแม่นยําของคําทํานายเป็นองค์ประกอบสําคญัที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Faraji-Rad และ Pham 

(2017) ทีอ่ธบิายว่าเมื่อบุคคลเผชญิกบัความไม่แน่นอนในชวีติ จะพึง่พาความรูส้กึและสญัชาตญาณมากกว่าขอ้มลูเชงิ

เหตุผล และตอ้งการแนวทางทีช่ว่ยใหร้บัมอืกบัสถานการณ์ไดจ้รงิมากกวา่คาํตอบทีเ่ป็นนามธรรม 

2) พื้นที่ปลอดภยัทางอารมณ์ปรากฏในผูม้สี่วนร่วมส่วนใหญ่และมบีทบาทพเิศษในฐานะเงื่อนไขพื้นฐาน (Enabling 

Condition) ที่เอื้อให้ประสบการณ์เชงิบวกด้านอื่นเกดิขึน้ได้อย่างสมบูรณ์ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Radia และคณะ 

(2022) ที่ชี้ว่าผูบ้รโิภคจะเปิดรบัขอ้มูลได้อย่างเต็มที่ก็ต่อเมื่อรู้สกึปลอดภยัและได้รบัการยอมรบัโดยไม่มกีารตดัสนิ 

ปรากฏการณ์นี้ยงัสะท้อนให้เหน็ในเชงิสงัคมวทิยาว่าผูบ้รโิภคบางส่วนแสวงหาพื้นที่รบัฟังจากผูใ้ห้บรกิารพยากรณ์

มากกว่าสถาบนัทางสงัคมใกลช้ดิ ซึ่งชีใ้หเ้หน็ว่าคุณค่าของบรกิารพยากรณ์อาจไม่ไดอ้ยู่ทีค่วามสามารถในการทํานาย

อนาคตเพยีงอย่างเดยีว แต่รวมถงึบทบาทของผูใ้หบ้รกิารในฐานะผูร้บัฟังทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคจดัการกบัความไม่แน่นอน

ของชวีติผา่นการสือ่สารทีเ่ขา้ใจและไมต่ดัสนิ 

3) ขอ้ความหลกัและแนวทางเนื้อหาทีพ่ฒันาขึน้สงัเคราะหม์าจากเสยีงของผูบ้รโิภคโดยตรง สอดคลอ้งกบัหลกัการเสยีง

ของลูกค้าของ Griffin และ Hauser (1993) และหลกัการ DRIP ของ Fill (2009) ที่เน้นการสื่อสารแบบบูรณาการที่มี

ผูบ้รโิภคเป็นศูนยก์ลางในทุกจุดสมัผสั แนวทางดงักล่าวสามารถใชเ้ป็นกรอบในการออกแบบการสื่อสารการตลาดบน 

TikTok Instagram และ LINE โดยประสทิธผิลควรไดร้บัการประเมนิในการวจิยัครัง้ต่อไป 
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4) กระบวนการสุนทรยีสาธกแสดงให้เห็นว่าการตัง้คําถามเชิงบวกเปิดพื้นที่ให้ผู้มสี่วนร่วมสะท้อนคุณค่าที่แท้จรงิ

ออกมาไดม้ากกว่าการตัง้คาํถามทีมุ่่งคน้หาปัญหา สอดคลอ้งกบัหลกัการของ Cooperrider และ Whitney (1998) และ

ไดร้บัการยนืยนัจากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ 5 เรือ่งทีด่าํเนนิการในบรบิททีห่ลากหลาย 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ผูใ้ห้บรกิารพยากรณ์ที่ต้องการพฒันาตนเองบนช่องทางดจิทิลัควรเริม่ต้นจากการรบัฟังเสยีงของลูกค้าอย่างเป็น

ระบบผ่านกระบวนการสุนทรียสาธก เพื่อให้ข้อความหลกัและแนวทางเนื้อหาสะท้อนความต้องการที่แท้จริงของ

ผูบ้รโิภค มใิชก่ารกาํหนดจากมมุมองของผูใ้หบ้รกิารเพยีงฝ่ายเดยีว 

2) การออกแบบคอนเทนตด์จิทิลัควรใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งพืน้ทีป่ลอดภยัทางอารมณ์เป็นลําดบัแรก เนื่องจากเป็น

ปัจจยัพืน้ฐานทีเ่อือ้ใหผู้ต้ดิตามเปิดใจรบัคอนเทนตแ์ละตดัสนิใจใชบ้รกิารในทีสุ่ด 

3) ผูใ้หบ้รกิารพยากรณ์รายย่อยควรออกแบบคอนเทนตบ์น TikTok และ Instagram ใหค้รอบคลุมทัง้ 4 ประเภท ไดแ้ก่ 

คอนเทนต์ให้ความรู้ คอนเทนต์สร้างความสมัพนัธ์ คอนเทนต์แสดงคุณค่า และคอนเทนต์รบัควิ โดยใช้ LINE เป็น

ชอ่งทางหลกัในการนดัหมายและตดิต่อรบับรกิารโดยตรง 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรมกีารวจิยัตดิตามผลการนําแนวทางเนื้อหาทีพ่ฒันาขึน้ไปใชจ้รงิบนช่องทางดจิทิลั เพื่อประเมนิประสทิธผิลใน

บรบิทการปฏบิตัจิรงิและเสรมิความสมบรูณ์ของขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

2) ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบเสยีงของลูกคา้ในรปูแบบการใหบ้รกิารพยากรณ์ทีห่ลากหลาย ไดแ้ก่ การพบหน้า การ

ให้บรกิารออนไลน์ และการใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ เพื่อทําความเข้าใจว่าแต่ละรูปแบบสร้างคุณค่าที่แตกต่างกัน

อยา่งไร 

3) ควรมกีารขยายการวจิยัใหค้รอบคลุมผูม้สี่วนร่วมในบรบิททีห่ลากหลายมากขึน้ รวมถงึศกึษาผลกระทบของระบบ

ปัญญาประดษิฐส์ายพยากรณ์ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอนาคต 
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