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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าใน 
การจัดการตลาดดิจิทัล โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ เริ่มต้นจากเชิงคุณภาพใช้การเก็บ
ข้อมูลแบบทุติยภูมิ ซึ่งเป็นการตรวจสอบชุดความรู้จากแนวคิดและกรณีศึกษา และเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน 200 ชุด เพื่อยืนยันผลจากเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบว่าตัวแบบวุฒิภาวะ 
ที่พัฒนาขึ้นมีขอบเขตเพื่ออธิบายถึงการพัฒนาระดับวุฒิภาวะของกระบวนการในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับบริษัทที่ต้องการประยุกต์ใช้การด าเนินงานด้านการจัดการตลาดดิจิทัล ตัวแบบได้แบ่งระดับวุฒิภาวะ
ออกเป็น 5 ระดับ ด้วยมิติของการปรับปรุง 4 มิติ ในเบื้องต้นบริษัทสามารถประยุกต์ใช้ตัวแบบด้วยการเทียบเคียง
กิจกรรมที่แสดงให้เห็นถึงความเข้มข้นในการด าเนินงานว่าเข้าใกล้ลักษณะของการพัฒนาในระดับใด ผลส ารวจของ
ข้อมูลเชิงประจักษไ์ด้ยืนยันในเบื้องต้นถึงความสามารถในการแยกช้ันของการด าเนินงานภายในตัวแบบวุฒิภาวะ  

ค าส าคัญ : ตัวแบบวุฒิภาวะ  ความสัมพันธ์กับลูกค้า  การตลาดดิจทิัล 
 
Abstract 

This research aims to develop a maturity model for improving customer relationships in 
digital marketing management by using a mixed qualitative and quantitative research methodology. 
The process started with a qualitative method by examining a set of conceptual knowledge and 
case studies; then performed quantitative studies that use questionnaires to collect 200 sets of 
data to confirm the qualitative method's results. The findings show that the proposed model has 
the scope to explain the improving process of building relationships between customers and 
companies seeking to apply in digital marketing management. Maturity levels of the proposed 
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model are defined by five levels, with four improving dimensions. Initially, the company can use 
the model by comparing the activity that demonstrates the operational concentration of how it 
closes to the nature of improvement in each maturity level. The empirical data also initially 
confirmed the ability to classify operations within the model. 
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บทน า  
ตัวแบบวุฒิภาวะ (Maturity Model) ถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่ใช้ในการบ่งบอกถึงความส าเร็จของงานใน

ขอบเขตที่เฉพาะเจาะจง ตัวแบบวุฒิภาวะเป็นแนวคิดที่แสดงให้เห็นถึงการพัฒนากระบวนการด าเนินงานอย่าง
ต่อเนื่อง งานที่ปฏิบัติและแสดงออกมาถึงความก้าวหน้าในระดับที่ต่ ากว่าจะถูกน าเสนอด้วยตัวเลขที่น้อยกว่าใน  
ตัวแบบวุฒิภาวะ ส่วนงานที่ได้รับความก้าวหน้าในระดับที่สูงกว่าจะแทนด้วยค่าตัวเลขที่สูงกว่า ปกติตัวแบบ 
วุฒิภาวะโดยทั่วไปจะแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตัวแบบวุฒิภาวะได้ถูกพัฒนาขึ้นและประยุกต์ใช้ในขอบเขตของความรู้ 
ที่หลากหลาย เช่น ตัวแบบ CMM (Capability Maturity Model) ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการพัฒนา
ซอฟต์แวร์ (Paulk, Curtis, Chrissis, & Weber, 1993) ตัวแบบ P-CMM (People Capability Maturity Model) 
ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการบริหารบุคลากรในองค์กร (Curtis, Hefley, & Miller, 2009) ตัวแบบ eMM  
(e-Learning Maturity Model) ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ (Marshall & 
Mitchell, 2002) ตัวแบบ Data Governance Maturity Level ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการก ากับดูแลการ
จัดการข้อมูลส าหรับองค์กรภาครัฐ (Soares, 2010) 

ในขณะที่การด าเนินงานด้านการตลาดในยุคปัจจุบันแวดล้อมไปด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อ
สนับสนุนกิจกรรมทางธุรกิจ แต่กลับพบว่าแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานด้านการตลาดในยุค
ดิจิทัลส าหรับประเทศไทยยังคงมีน้อยอยู่  (กุลฑลี รื่นรมย์, 2561) เช่นเดียวกับแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
การพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการซื้อสินค้าหรือบริการภายใต้สภาพแวดล้อมแบบดิจิทัลในประเทศไทยนั้นยัง
พบได้น้อยด้วยเช่นเดียวกัน (Sukrat & Papasratorn, 2018) จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ นักคิด นักวิจัย ต้องเร่ง
พัฒนาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลให้มากขึ้น เพื่อช่วยให้ผู้ประกอบการใน
ยุคดิจิทัลมีทางเลือกในการประยุกต์ใช้เครื่องมือที่หลากหลายยิ่งขึ้นในการตรวจสอบและสร้างข้อแนะน าอันเป็น
ประโยชน์เพื่อลดความเสี่ยงในการด าเนินกิจกรรมด้านการตลาดในยุคดิจิทัล ด้วยเหตุนี้  ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาตัวแบบ 
วุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์ต่อลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัล เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการประเมิน
และช้ีให้เห็นถึงแนวทางในการพัฒนาระดับวุฒิภาวะที่มีต่อกระบวนการส าหรับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน  
การจัดการตลาดดิจิทัล ตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นจะช่วยสร้างข้อแนะน าให้กับผู้ประกอบการใช้ในการก าหนด
ทิศทางเพื่อยกระดับความสัมพันธ์กับลูกค้าในการด าเนินงานด้านการตลาดในยุคดิจิทัลต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัลโดยใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งเป็นการค้นหาปัญหาการวิจัยโดยการวิเคราะห์จากชุดความรู้ที่เป็นแนวคิดและ
กรณีศึกษาของงานวิจัยซึ่งมีนักคิดนักวิจัยได้พัฒนาขึ้นแล้วในอดีต 

2. เพื่อยืนยันผลการศึกษาตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาด
ดิจิทัลโดยใช้ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
 การตลาดดิจิทัล 

ในปัจจุบันการด าเนินงานทางธุรกิจได้ถูกปรับเปลี่ยนจากการค้าแบบดั้งเดิมสู่การด าเนินงานในระบบ
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ก่อให้เกิดการท าธุรกรรมที่มีการด าเนินงานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกว่า ธุรกรรม
แบบดิจิทัลเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยธุรกรรมประเภทนี้ มักเริ่มต้นด้วยการเช่ือมต่อแบบออนไลน์ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  
ซึ่งอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่รองรับการท าธุรกรรมประเภทน้ี ประกอบด้วย คอมพิวเตอร์แบบเดสก์ท็อป คอมพิวเตอร์
แบบแล็ปท็อป โทรศัพท์มือถือ และแท็บเล็ต ซึ่งเป็นที่มาของการค้าออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ที่เพิ่มขึ้น ได้แก่  
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) การพาณิชย์ดิจิทัล (Digital Commerce) การพาณิชย์ 
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Commerce) รวมถึงการพาณิชย์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  หรือ Social 
Commerce นั่นเอง (Swilley, 2016) 

รูปแบบการค้าในยุคดิจิทัลท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงตราสินค้าได้จากช่องทางที่หลากหลาย ท าให้บริษัท
หรือผู้ที่เป็นเจ้าของตราสินค้าจ าเป็นที่จะต้องพัฒนาช่องทางในการเช่ือมต่อเพื่อดูแลความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่าน 
จุดสัมผัสบริการ (Touchpoints) ต่างๆ เพิ่มขึ้นตามไปด้วย บริษัทหรือเจ้าของตราสินค้าจ าเป็นต้องหาวิธีการ 
ในการบริหารช่องทางที่ใช้เพื่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าส าหรับยุคดิจิทัลใน 4 ช่องทางหลัก ได้แก่ 1) ช่อง
ทางการสื่อสารผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 2) ช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) ช่องทางการสื่อสารด้วย
การค้นหาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และ 4) ช่องทางการสื่อสารที่เกิดขึ้นใหม่ (Gartner, 2014) โดยบริษัทหรือ
เจ้าของตราสินค้าสามารถพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าในช่องทางต่างๆ ที่กล่าวถึงในข้างต้นผ่านจุดสัมผัสบริการที่
แบ่งได้เป็น 4 ช่วงส าคัญ ได้แก่ 1) จุดสร้างปฏิสัมพันธ์ในช่วงของการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 2) จุดสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ในช่วงของการสร้างรายช่ือผู้มุ่งหวัง 3) จุดสร้างปฏิสัมพันธ์ในช่วงที่เกิดการซื้อขายจริง และ 4) จุดสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ในช่วงที่ลูกค้าเปลี่ยนเป็นกองเชียร์ตราสินค้า (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016; Zahay, 2015; 
Deiss & Henneberry, 2017) กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการดังกล่าวถือเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ส าหรับการตลาดในยุคดิจิทัลตลอดเส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey)  

นักวิชาการและผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดได้ตรวจสอบพบว่ามีค าศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดที่มีการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตอยู่หลายค า ได้แก่ การตลาดออนไลน์ การพาณิชย์ดิจิทัล การตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การตลาดอินเทอร์เน็ต หรือ การตลาดดิจิทัล (กุณฑลี รื่นรมย,์ 2561) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้เลือกใช้
ค าว่า “การตลาดดิจิทัล” เพื่อระบุบริบทเฉพาะของการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะ เนื่องจากเป็นค าที่ผู้ประกอบการ
และบุคคลทั่วไปสามารถเข้าถึง เข้าใจได้ง่าย และสอดรับการการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อการด าเนินงานด้าน
การตลาดมากกว่าค าอื่นๆ โดยค าว่า การตลาดดิจิทัล หมายถึง การท าการตลาดที่มุ่งเน้นไปที่การน าระบบ
อินเทอร์เน็ตและสื่ออิเล็กทรอนิกส์มาใช้งานร่วมกัน ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถสื่อสารได้สองทาง และมีปฏิสัมพันธ์
กับช่องทางที่หลากหลาย ได้แก่ อุปกรณ์เคลื่อนที่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ การค้นหาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และ 
การสื่อสารที่เกิดขึ้นใหม่ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2561; Gartner, 2014; Zahay, 2015; Deiss & Henneberry, 2017) 
 ตัวแบบวุฒิภาวะ 

ตัวแบบวุฒิภาวะ หมายถึง ตัวแบบที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อประเมินความสามารถขององค์กรต่อการด าเนินงาน
ในขอบเขตที่เฉพาะเจาะจง โดยน าเสนอล าดับของระดับวุฒิภาวะที่เป็นตัวแทนของสิ่งที่คาดการณ์เพื่อแสดงให้เห็น
ถึงเส้นทางแห่งการพัฒนา โดยทั่วไปจะเรียงล าดับจากกระบวนการที่องค์กรมีความสามารถระดับน้อยในตอนแรก
ไปสู่ระดับความสามารถที่มากขึ้นเมื่อองค์กรได้พัฒนาขึ้น เป็นล าดับ (Sukrat & Papasratorn, 2018) ตัวแบบ 
วุฒิภาวะได้ถูกพัฒนาขึ้นจากขอบเขตของความรู้ที่หลากหลาย เช่น ตัวแบบ CMM (Capability Maturity Model) 
ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการพัฒนาซอฟต์แวร์  โดยแบ่งล าดับการพัฒนาเป็น 5 ระดับ เริ่มตั้งแต่ การที่
กระบวนการพัฒนาซอฟต์แวร์โดยส่วนใหญ่ยังเป็นกระบวนการเฉพาะกิจในระดับที่ 1 พัฒนาไปจนถึงการด าเนินงาน
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ที่มีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องในระดับที่ 5 (Paulk, et al., 1993) ตัวแบบ P-CMM (People Capability Maturity 
Model) ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการบริหารบุคลากรในองค์กร โดยเริ่มต้นตั้งแต่การที่องค์กรขาดกระบวนการ
ในการจัดการบุคลากรในระดับที่ 1 พัฒนาไปจนถึง การปรับปรุงการด าเนินงานด้านการบริหารบุคลากรอย่าง
ต่อเนื่องทั้งในระดับบุคคลและกลุ่มงานในระดับท่ี 5 (Curtis, Hefley, & Miller, 2009) ตัวแบบ eMM (e-Learning 
Maturity Model) ถูกพฒันาขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อการจัดการเรียนการสอนออนไลน์ โดยเริ่มต้นตั้งแต่การที่องค์กรมี
กระบวนการจัดการสอนออนไลน์แบบเฉพาะกิจในระดับที่ 1 เพื่อให้พัฒนาไปสู่การจัดการเรียนการสอนออนไลน์ที่มี
การปรับปรุงอย่างต่อเนื่องในระดับที่  5 (Marshall & Mitchell, 2002) ตัวแบบ Data Governance Maturity 
Level ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อการก ากับดูแลการจัดการข้อมูลส าหรับองค์กรภาครัฐ โดยมีแบ่งการพัฒนา
ออกเป็น 5 ระดับ เช่นเดียวกับตัวแบบอ่ืนๆ ท่ีกล่าวถึงไปก่อนหน้าน้ี (Soares, 2010) 

จากการศึกษาตัวอย่างของแนวคิดตัวแบบวุฒิภาวะในบริบทที่หลากหลาย ผู้วิจัยสังเกตเห็นว่าผู้พัฒนา 
ตัวแบบนิยมที่จะก าหนดให้มีการแบ่งระดับวุฒิภาวะในการด าเนินงานออกเป็น 5 ระดับ โดยผู้วิจัยสามารถสรุป
แนวทางร่วมของการด าเนินงานในแต่ละระดับได้ ดังนี้ 1) ในระดับที่ 1 การด าเนินงานจะเป็นแบบเฉพาะกิจ ไม่มี
ความชัดเจนในด้านการบริหารจัดการ 2) ในระดับที่ 2 เริ่มมีการปรับให้การบริหารจัดการมีความชัดเจนข้ึน เช่น มี
การก าหนดผู้รับผิดชอบ มีการก าหนดวัตถุประสงค์ มีการด าเนินงานที่มีเสถียรภาพเพิ่มขึ้น 3) ในระดับที่ 3 มีความ
พยายามที่จะท าให้กระบวนการที่ด าเนินการอยู่ในรูปแบบที่เป็นมาตรฐาน เพื่อให้การบริหารจัดการมีแบบแผนที่
ชัดเจนในการปฏิบัติ 4) ในระดับที่ 4 มีการประยุกต์ใช้เครื่องมือเชิงปริมาณเพื่อตรวจสอบความส าเร็จจากการ
ด าเนินการด้วยกระบวนการที่เป็นมาตรฐาน และ 5) ในระดับที่ 5 มีการทบทวนและปรับปรุงกระบวนการอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งแนวทางร่วมที่น าเสนอนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยต่อไปได้ 
 หลักการออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะ 

Pöppelbuß & Röglinger (2011) ได้พัฒนากรอบการออกแบบที่ช่วยให้ผู้ออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะ
สามารถตรวจสอบตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นในเชิงของประโยชน์การใช้งาน โดยโครงสร้างของกรอบแนวคิด 
ที่ถูกพัฒนาขึ้นนี้ประกอบด้วย 1) หลักการออกแบบขั้นพื้นฐาน 2) หลักการออกแบบส าหรับตัวแบบวุฒิภาวะที่ใช้ใน 
การประเมินสถานะปัจจุบัน 3) หลักการออกแบบส าหรับตัวแบบวุฒิภาวะที่ใช้การประเมินและแสดงถึงวิธีการในการ
บรรลุระดับวุฒิภาวะที่ต้องการ ต่อมา Pöppelbuß และ Röglinger ได้ใช้กรอบที่พัฒนาขึ้นนี้ ในการตรวจสอบ 
ตัวแบบวุฒิภาวะด้านการจัดการกระบวนการทางธุรกิจ จ านวน 10 ตัวแบบ (Röglinger, Pöppelbuß, & Becker, 
2012) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงได้ประยุกต์ใช้กรอบการด าเนินงานดังกล่าวในการระบุรายละเอียดของตัวแบบวุฒิภาวะ
ที่พัฒนาขึ้นดังที่จะน าเสนอในส่วนของผลวิจัย ซึ่งรายละเอียดของกรอบในการออกแบบของ Pöppelbuß และ 
Röglinger สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 โครงสร้างของกรอบการด าเนินงานในมมุมองด้านประโยชน์ใช้งานเพื่อใช้ในการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะ 
กลุ่ม รายละเอียดของการออกแบบ 

1. หลักการ
ออกแบบขั้นพื้นฐาน 

1.1 ข้อมูลพื้นฐาน เป็นส่วนท่ีใช้อธิบายถึงข้อก าหนดเบื้องต้นในการใช้งานตัวแบบ เช่น 
ขอบเขตของการใช้งาน วัตถุประสงค์ในการใช้งาน สิ่งที่จ าเป็นต้องมีก่อนใช้งานตัว
แบบวุฒิภาวะ  

1.2 ค าจ ากัดความที่ใช้ในการด าเนินการภายใต้ตัวแบบวุฒิภาวะ เป็นส่วนที่ใช้ก าหนด
ค าอธิบายของระดับวุฒิภาวะและเส้นทางของการพัฒนา รวมถึงรากฐานทาง
ทฤษฎีที่ใช้สนับสนุนภายในตัวแบบ 

1.3 การขยายความในค าจ ากัดความของตัวแบบที่สัมพันธ์กับการใช้งานส าหรับ
ขอบเขตการตรวจสอบที่ใกล้เคียงกับตัวแบบ รายละเอียดในส่วนนี้สามารถแสดง
ได้โดยน าเสนอค าศัพท์เฉพาะส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการ 

1.4 เอกสารขยายความในลักษณะที่มุ่งเน้นเพื่อสร้างความเข้าใจเพิ่มเติมส าหรับ 
ตัวแบบให้กับกลุ่มเป้าหมาย ควรอธิบายให้ชัดเจนรัดกุม 

2. หลักการ
ออกแบบส าหรับ 
ตัวแบบวุฒิภาวะที่
ใช้ในการประเมิน
สถานะปัจจุบัน 

2.1 เกณฑ์ประเมินส าหรับแต่ละระดับวุฒิภาวะและความชัดเจนในการแบ่งระดับ
ส าหรับตัวแบบวุฒิภาวะ เป็นการตรวจสอบเพื่อยืนยันความสามารถในการแยกช้ัน
ของการด าเนินงานภายในตัวแบบวุฒิภาวะ 

2.2 วิธีการประเมินส าหรับกลุ่มเป้าหมาย อธิบายถึงรูปแบบในการประเมิน และผล
ประเมินจากตัวแบบวุฒิภาวะควรมีความถูกต้อง แม่นย า และสามารถท าซ้ าได้ 

3) หลักการ
ออกแบบส าหรับ 
ตัวแบบวุฒิภาวะที่
ใช้การประเมินและ
แสดงถึงวิธีการใน
การบรรลุระดับวุฒิ
ภาวะที่ต้องการ 

3.1 การปรับปรุงส าหรับแต่ละระดับวุฒิภาวะและระดับความละเอียด ตัวแบบ 
วุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นควรมีรายละเอียดของมาตรวัดเพื่อการปรับปรุงส าหรับแต่ละ
ระดับวุฒิภาวะ 

3.2 การตัดสินใจที่มีความยืดหยุ่นต่อการเลือกมาตรการปรับปรุง เป็นส่วนที่ใช้อธิบาย
ถึงข้อก าหนดเบื้องต้นในการใช้งานตัวแบบ เช่น ขอบเขตของการใช้งาน 
วัตถุประสงค์ในการใช้งาน สิ่งที่จ าเป็นต้องมีก่อนใช้งานตัวแบบวุฒิภาวะ 

3.3 วิธีการตัดสินใจเชิงกลุ่มเป้าหมาย เป็นการก าหนดลักษณะของการด าเนินการ
ประเมิน รวมถึงข้อแนะน าจากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยเฉพาะผู้เชี่ยวชาญ 

 
นอกจากนี้นักพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะยังได้แสดงให้เห็นถึงแนวทางของระเบียบวิธีวิจัยที่สามารถน ามา

ประยุกต์ใช้เพื่อการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะได้ ดังนี้ De Bruin, Rosemann, Freeze, & Kaulakarni (2005) ได้แบ่ง
ขั้นตอนหลักของการพัฒนาแบบจ าลองการประเมินวุฒิภาวะไว้ 6 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การก าหนดขอบเขต 2) การ
ออกแบบ 3) การจัดตั้ง 4) การทดสอบ 5) การน าไปใช้ และ 6) การดูแลรักษา ในงานวิจัยของ Jussila, Kärkkäinen, 
& Lyytikkä (2011)  ได้แสดงถึงการประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดเพื่อการออกแบบตัวแบบส าหรับการน าสื่อสังคม
ออนไลน์มาใช้ในการสร้างนวัตกรรม โดยมีการแบ่งขั้นตอนในการวิจัยออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ทบทวน
วรรณกรรม 2) การตั้งเป้าหมายและเกณฑ์ 3) ทบทวนตัวแบบในบริบทท่ีเกี่ยวข้อง 4) การทบทวนวรรณกรรมของตวั
แบบวุฒิภาวะด้านการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ และ 5) ด าเนินการสัมภาษณ์เพื่อใช้เป็นกรณีศึกษา หรือในงานวิจัย
ของ Sukrat & Papasratorn (2018) ได้แสดงถึงการประยุกต์ใช้การด าเนินงาน 4 ขั้นตอนเพื่อการออกแบบตัวแบบ
วุฒิภาวะส าหรับธุรกิจแบบ C2C ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนเป็นดังนี้ 1) การระบุระดับวุฒิภาวะในตัวแบบ  
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2) ระบุมิติที่เกี่ยวข้องกับตัวแบบ 3) ระบุคุณลักษณะในระดับที่ 1 ถึง 3 ของตัวแบบวุฒิภาวะ โดยพิจารณาจาก
กรณีศึกษา และ 4) ระบุคุณลักษณะในระดับท่ี 4 และ 5 ของตัวแบบวุฒิภาวะจากการทบทวนวรรณกรรม 

การประยุกต์ใช้ตัวแบบวุฒิภาวะในการจัดการตลาดดิจิทัล 
เนื่องจากยังไม่พบตัวแบบวุฒิภาวะที่ชัดเจนในการน าเสนอการประเมินที่เกี่ยวข้องกับการจัดการตลาด

ดิจิทัลโดยตรง ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาตัวแบบวุฒิภาวะที่เกี่ยวข้องกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการตลาดออนไลน์ 
เพื่อเทียบเคียงกับตัวแบบวุฒิภาวะในบริบทที่ใกล้เคียงกับการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัล ซึ่งประกอบด้วย
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 1) Jairak & Praneetpolgrang (2011) ได้น าเสนอตัวแบบวุฒิภาวะเพื่อปรับปรุง
กระบวนการในการสร้างความไว้วางใจส าหรับเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบด้วยระดับการพัฒนา 5 
ระดับ โดยเริ่มตั้งแต่ ระดับที่ 1 ผู้ขายออนไลน์ไม่ได้สร้างการน าเสนอในเว็บไซต์ที่มีความเป็นมืออาชีพเพื่อความ
เหมาะสมในการด าเนินกิจกรรมด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในระยะยาว พัฒนาจนถึงระดับที่ 5 ที่ผู้จัดการ
เว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถที่จะสร้างบริการที่ดีให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 2) Triandini, Djunaidy,  
& Siahaan (2017) ได้ศึกษาการเช่ือมโยงข้อก าหนดเข้ากับระดับของการประยุกต์ใช้เพื่อให้เห็นถึงระดับของ 
การพัฒนาการพาณิชย์อิเล็กทรอนิส์ส าหรับธุรกิจ ซึ่งแบ่งระดับของการประยุกต์ใช้ออกเป็น 4 ระดับ และ 3) Sukrat 
& Papasratorn (2018) ได้ท าการปรับปรุงกระบวนการส าหรับธุรกิจแบบ C2C ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ด าเนินการ ตัวแบบวุฒิภาวะที่น าเสนอได้แบ่งมิติของการประเมินเป็น 3 มิติ ได้แก่ ธุรกิจ เทคโนโลยี และบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการด าเนินการ โดยแต่ละมิติ แบ่งระดับวุฒิภาวะออกเป็น 5 ระดับ แต่ผู้วิจัยสนใจเฉพาะการด าเนินงาน
ในมิติของธุรกิจ เนื่องจากเป็นมิติหลักท่ีแสดงถึงเป้าหมายและกิจกรรมเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ โดยระดับ
วุฒิภาวะด้านการพัฒนาทางธุรกิจในตัวแบบเริ่มต้นตั้งแต่ การที่ยังไม่มีการก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ทางธุรกิจ พัฒนาไปจนถึงระดับที่ 5 ที่ธุรกิจมีการปรับปรุงกระบวนการด้านการด าเนินงานที่เกี่ยวข้อง
กับสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง องค์กรสามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพในระยะยาว กระบวนการในการ
ด าเนินงานสามารถท าได้เที่ยงตรง รวดเร็ว ตรงกับความรับผิดชอบ และมีความยืดหยุ่น โดยการทบทวนวรรณกรรม
ในส่วนน้ีจะได้น าไปสรุปเพื่อใช้ในการก าหนดค าอธิบายส าหรับระดับวุฒิภาวะเพื่อการปรบัปรุงความสัมพันธ์กับลูกคา้
ในการจัดการการตลาดดิจิทัลต่อไป 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้กระบวนการวิจัยแบบผสมทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ  ส าหรับเชิง
คุณภาพใช้วิธีการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิเพื่อสังเคราะห์เป็นตัวแบบวุฒิภาวะในการปรับปรุงความสัมพันธ์ 
ในการจัดการตลาดดิจิทัลและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยกลุ่มประชากร คือ ผู้ที่
เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ และใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน เพื่อยืนยันผลการศึกษาส าหรับ 
ตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแนวทางที่ใช้เป็นระเบียบวิธีวิจัยในการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะ
ในอดีตจนได้สังเคราะห์เป็นขั้นตอนของการด าเนินงานเพื่อใช้เป็นระเบียบวิธีวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดย
แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี ้

1) การก าหนดขอบเขตของตัวแบบวุฒิภาวะ เป็นการด าเนินงานวิจัยในเชิงคุณภาพ ด าเนินการเพื่อ
ก าหนดขอบเขตของตัวแบบวุฒิภาวะเพื่อการปรับปรุงความสัมพันธ์ของลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัลจากการ
ทบทวนวรรณกรรม และพิจารณาการสร้างตัวแบบจากปัจจัยความส าเร็จ ตัวแปร หรือตัวช้ีวัดจากตัวแบบในการ
ทบทวนวรรณกรรม 
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2) การออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะ  เป็นการด าเนินงานวิจัยในเชิงคุณภาพ ด าเนินการเพื่อออกแบบ 
ตัวแบบวุฒิภาวะด้วยการก าหนดคุณลักษณะส าคัญที่ใช้ในการประเมินเพื่อระบุถึงระดับวุฒิภาวะที่ ใช้เพื่อการพัฒนา
ทั้ง 5 ระดับในตัวแบบ 

การจัดต้ังตัวแบบวุฒิภาวะ เป็นการด าเนินงานวิจยัทั้งในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยใช้เชิงคุณภาพใน
การระบรุายละเอียดของตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นด้วยกรอบแนวคิดเพื่อตรวจสอบการออกแบบ 
ตัวแบบวุฒิภาวะในเชิงประโยชน์การใช้งานของ Pöppelbuß และ Röglinger ส่วนเชิงปริมาณใช้การตรวจสอบ
ข้อมูลเชิงประจักษ์จากกลุ่มผู้ใช้บรกิารที่เป็นนักศึกษาในมหาวิทยาลยัจ านวน 200 คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอก
แบบสอบถามเพื่อตรวจสอบการรบัรู้ที่มีต่อความสามารถในการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลของบริษัทท่ีท าหน้าที่
เป็นตลาดกลางในการขายสินคา้หรือบริการออนไลน์แห่งหนึ่งในประเทศไทยเพื่อยืนยันในเบื้องต้นถึงความสามารถ
ในการแยกช้ันของการด าเนินงานภายในตัวแบบ ด้วยสถิติพื้นฐานอันได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการก าหนดขอบเขตของตัวแบบวุฒิภาวะ 
การตลาดดิจิทัลมีวัตถุประสงค์หลกัเพื่อสร้างความสมัพันธ์ในรูปแบบดิจิทัลกับลกูค้าหรือกลุ่มเป้าหมายของ

บริษัท บริษัทควรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในช่องทางที่หลากหลายเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ยั่งยืน เพื่อพัฒนาไปสู่
จุดที่เหมาะสมที่สุดในการสร้างประสบการณ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า (Ryan, 2017) จากการทบทวนวรรณกรรมที่ได้
น าเสนอในหัวข้อการตลาดดิจิทัล จุดสัมผัสบริการหลักระหว่างลูกค้าและบริษัทประกอบด้วย 4 จุดส าคัญ ที่แสดงให้
เห็นถึงการบรรลุวัตถุประสงค์ในการสรา้งความสัมพันธ์ ได้แก่ 1) การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า หรือ Awareness 2) 
การสร้างรายชื่อผู้มุ่งหวัง หรือ Lead Generation 3) การซื้อขายจริง หรือ Purchase และ 4) การเปลี่ยนจากลูกค้า
เป็นกองเชียร์ตราสินค้า หรือ Advocacy ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวจะอยู่ในลักษณะของการเดินทางเพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัท จึงน ามาใช้ในการก าหนดเป็นมิติที่ใช้ในการประเมินภายใต้ตัวแบบวุฒิภาวะ 

ผลการออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเปรียบเทียบตัวแบบวุฒิภาวะที่ได้น าเสนอในส่วนของการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามี

แนวทางร่วมที่แสดงให้เห็นถึงทิศทางของการระบุระดับวุฒิภาวะจากตัวแบบวุฒิภาวะโดยทั่วไป พร้อมการเทียบเคียง
ค าอธิบายระดับวุฒิภาวะจากตัวแบบวุฒิภาวะที่เกี่ยวข้องกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการตลาดออนไลน์จาก
การทบทวนวรรณกรรม ซึ่งน าไปสู่ ค าอธิบายที่ชัดเจนส าหรับการก าหนดระดับวุฒิภาวะที่ใช้เพื่อการปรับปรุง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัล ดังที่น าเสนอในตารางที่ 2 โดยมิติและลักษณะของการด าเนินการ
ในแต่ละระดับวุฒิภาวะสามารถสรุปให้เห็นเป็นภาพรวมได้ดังภาพที่ 1  

 

ตารางที่ 2 ค าอธิบายระดับวุฒิภาวะเพื่อการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจดัการตลาดดิจิทลั 
วุฒิภาวะ ค าอธิบายระดับ 

วุฒิภาวะโดยท่ัวไป 
ค าอธิบายระดับวุฒิภาวะโดยเทียบเคียงจากตัวแบบวุฒิภาวะที่
พัฒนาขึ้นในอดีตจากการทบทวนวรรณกรรรม 

ระดับท่ี 1 การด าเนินงานจะเป็นแบบ

เฉพาะกิจ ไมม่ีความชัดเจน

ด้านการบริหารจดัการ 

Initial: การด าเนินงานด้านการตลาดดจิิทัลเป็นแบบเฉพาะกิจ เปา้หมาย

ของการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลยังไม่ชัดเจน ยังไม่มีการเช่ือมโยง

แผนกลยุทธ์ธุรกจิเข้ากับกลยุทธ์ดา้นการตลาดดจิิทัล  

ระดับท่ี 2 เริ่มมีการปรับให้การบรหิาร
จัดการมคีวามชัดเจนขึ้น 
เช่น มีการก าหนด

Growing: เริ่ มมีการปรับให้การบริหารจัดการมีความชัดเจนขึ้น 
เป้าหมายของการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลถูกระบุอย่างชัดเจน  
มีการก าหนดผู้รับผิดชอบท่ีชัดเจน การด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลได้
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วุฒิภาวะ ค าอธิบายระดับ 
วุฒิภาวะโดยท่ัวไป 

ค าอธิบายระดับวุฒิภาวะโดยเทียบเคียงจากตัวแบบวุฒิภาวะที่
พัฒนาขึ้นในอดีตจากการทบทวนวรรณกรรรม 

ผู้รับผิดชอบ  
มีการก าหนดวัตถุประสงค์  
มีการด าเนินงานท่ีมี
เสถียรภาพเพิ่มขึ้น 

บรรลุตามเป้าหมายในบางส่วน มีงานบางส่วนที่แสดงให้ เห็นถึง
ความสามารถในการท าซ้ าได้ มีการเช่ือมโยงกลยุทธ์ทางธุรกิจเข้ากับ 
กลยุทธ์ด้านการตลาดดิจิทัลในบางส่วน แต่อาจจะยังไม่มีการเช่ือมโยงที่
ชัดเจนท้ังหมด 

ระดับท่ี 3 มีความพยายามที่จะท าให้
กระบวนการที่ด าเนินการอยู่
ในรูปแบบที่เป็นมาตรฐาน 
เพื่อให้การบริหารจัดการมี
แบบแผนท่ีชัดเจนในการ
ปฏิบัต ิ

Established: กระบวนการด าเนินงานการตลาดดิจิทัลอยู่ในรูปแบบที่
เป็นมาตรฐาน ความส าเร็จจากการด าเนินงานเกิดขึ้นอย่างชัดเจน เช่น 
การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เพิ่มขึ้น การที่บริษัทสามารถสร้างยอดขายได้
เพิ่มขึ้น และความส าเร็จในอดีตสามารถท าซ้ าได้ กลยุทธ์ทางธุรกิจและ
กลยุทธ์ด้านการตลาดดิจิทัลเช่ือมโยงกันอย่างชัดเจน มีการสร้างแนวทาง
ปฏิบัติที่ดีให้กับการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลในบริษัท 

ระดับท่ี 4 มีการประยุกต์ใช้เครื่องมือ 

เชิงปริมาณเพื่อตรวจสอบ

ความส าเร็จจากการ

ด าเนินการด้วยกระบวนการ

ที่เป็นมาตรฐาน 

Perceptive : มีการประยุกต์ใช้กระบวนการทางสถิติเข้ามาตรวจสอบ

การด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัล และพัฒนาไปจนถึงขั้นค้นหาความ

เข้าใจใหม่ๆ ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถตอบสนองความ

ต้องการใหม่ๆ ให้กับลูกค้าได้ สามารถสร้างคุณค่าใหม่ๆ ที่บริษัทไม่เคย

สร้างมาก่อนได้จากความเข้าใจอันลึกซึ้งเกี่ยวกับข้อมูลลูกค้าของบริษัท 

โดยบริษัทอาจมีการริเริ่มบางอย่างที่ต้องสร้างความร่วมมือกับพันธมิตร

ทางธุรกิจในระดับนี้ 

ระดับท่ี 5 มีการทบทวนและปรับปรุง

กระบวนการอย่างต่อเนื่อง 

Optimized: การเข้าใจข้อมูลลูกค้าอย่างลึกซึ้งในระดับที่ 4 น าไปสู่การ

สร้างบริการในรูปแบบใหม่ๆ ให้กับลูกค้า และบริษัทมีการสร้าง

กระบวนการบางอย่างที่เป็นความร่วมมือร่วมกับพันธมิตรอย่างชัดเจน 

บริษัทสามารถรักษามาตรฐานในการด าเนินงานธุรกิจแบบเดิมได้เป็น

อย่างดี พร้อมทั้งสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับลูกค้าผ่านแนวคิดธุรกิจ

ใหม่ๆ บริษัทก้าวไปสู่องค์กรที่เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ มีการ

พัฒนานวัตกรรมที่เอื้อต่อการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้ลูกค้าอย่าง

ต่อเนื่อง 

 

 

 

 

 

 

https://dict.longdo.com/search/perceptive
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ภาพที่ 1 กรอบการด าเนินงานและค าอธิบายโดยทั่วไปในแตล่ะมิติของตัวแบบวุฒิภาวะ

 

ผลการจัดต้ังตัวแบบโดยใช้กรอบการตรวจสอบการออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะในการด าเนินการ 
กรอบการออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะที่น าเสนอในตารางที่ 1 ในส่วนของการทบทวนวรรณกรรม ช่วยท าให้

ผู้วิจัยสามารถระบุรายละเอียดเพื่ออธิบายผลการจัดตั้งของตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นได้ดังตารางที่ 3 
ตารางที่ 3 รายละเอียดของตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจดัการตลาดดิจิทัล 

กลุ่ม รายละเอียดของการออกแบบ 

1. หลักการ

ออกแบบขัน้

พ้ืนฐาน 

1.1 ข้อมูลพ้ืนฐาน 

- ข้อก าหนดเบื้องต้นในการใช้งาน: บริษัทที่ต้องการประยุกต์ใช้ตัวแบบวุฒิภาวะ
ส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัลต้องมีความ
คาดหวังที่จะสร้างประสบการณ์ด้านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในช่องทางที่
หลากหลายเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ยั่งยืน  

- วัตถุประสงค์ในการใช้งาน: ตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์
กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัลถูกพัฒนาขึ้นเพื่อแสดงระดับการพัฒนาของ
บริษัทในการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัล 

- กลุ่มเป้าหมายในการใช้งาน: ผู้ประกอบการที่ต้องการสร้างการด าเนินงานด้าน
การตลาดดิจิทัลให้เป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินงานของธุรกิจ 

- ส่วนงานที่เกี่ยวข้องกับการตรวจสอบ: บุคลากรในบริษัท ผู้ที่คาดหวังจะเป็น
ลูกค้า ลูกค้า และองค์กรภายนอกอื่นๆ ที่มีการเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับบริษัท  

- ความแตกต่างจากตัวแบบวุฒิภาวะที่ข้องเกี่ยวกัน: ตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้น
แสดงให้เห็นถึงขั้นตอนของการพัฒนาส าหรับการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัล 

- กระบวนการออกแบบ: อ้างอิงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบตัวแบบ 
วุฒิภาวะ ดังท่ีน าเสนอในส่วนของระเบียบวิธีวิจัย 

- ขอบเขตของการตรวจสอบเชิงประจักษ์: มีการตรวจสอบข้อมูลเชิงประจักษ์จาก
กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นนักศึกษาในมหาวิทยาลัยจ านวน 200 คน โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างกรอกแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบการรับรู้ที่มีต่อความสามารถในการ
ด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลของบริษัทที่ท าหน้าที่เป็นตลาดกลางในการขาย
สินค้าหรือบริการออนไลน์แห่งหนึ่งในประเทศไทย  
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1.2 ค าจ ากัดความที่ใช้ในการด าเนินการภายใต้ตัวแบบวุฒิภาวะ 

- การก าหนดวุฒิภาวะและมิติของตัวแบบวุฒิภาวะ: ก าหนดให้มี 4 มิติ ดังภาพท่ี 
1 ในการประเมินระดับวุฒิภาวะที่ก าหนดตามกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าในการตลาดดิจิทัล โดยมิติทั้ง 4 สามารถมีกิจกรรมที่เช่ือมโยงในการ
ด าเนินงานเพื่อยกระดับระดับวุฒิภาวะได้ โดยค าอธิบายลักษณะของการยกระดับ
การด าเนินงานของตัวแบบในภาพรวมได้น าเสนอในตารางที่ 2  

- ระดับวุฒิภาวะและเส้นทางของการพัฒนาในตัวแบบ: ระดับวุฒิภาวะเพื่อการ
ยกระดับการพัฒนาในตัวแบบได้ก าหนดไว้ในตารางที่ 2 มีการระบุค าอธิบายอย่าง
ระมัดระวัง พร้อมระบุเส้นทางของระดับวุฒิภาวะให้มีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์หลักของการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัล  

- รายละเอียดของระดับการพัฒนาในตัวแบบ: รายละเอียดของระดับวุฒิภาวะได้
แสดงไว้ดังตารางท่ี 2 

- รากฐานทางทฤษฎีที่สนับสนุน รวมถึงโอกาสในการพัฒนาและข้อจ ากัด :  
ตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาด
ดิจิทัลได้พัฒนาขึ้นมาจากแนวคิดในการออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะในอดีต โดยมี
การระบุ มิติในการประเมิน และระดับการพัฒนาให้สอดคล้องกับการด าเนินงาน
ในบริบทของการตลาดดิจิทัล ซึ่งการน าเสนอตัวแบบในงานวิจัยนี้เป็นขั้นตอนการ
ด าเนินงานเพื่อสร้างรากฐานในเชิงทฤษฎีให้กับตัวแบบ ส าหรับการด าเนินงาน
ในทางปฏิบัตินั้น ผู้วิจัยเอง หรือนักวิจัยท่านอื่น สามารถด าเนินการประยุกต์ใช้ 
ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นนี้ในบริบทจริงเพื่อท าการตรวจสอบ และปรับปรุงตัวแบบให้
สามารถอธิบายการด าเนินงานในบริบทของการจัดการตลาดดิจิทัลให้ดีขึ้นได้ตาม
ความเหมาะสม 

1.3 การขยายความในค าจ ากัดความของตัวแบบที่สัมพันธ์กับการใช้งานส าหรับ

ขอบเขตการตรวจสอบที่ใกล้ เคียงกับตัวแบบ: โดยทั่วไปตัวแบบวุฒิภาวะ 

ถูกพัฒนาขึ้นในบริบทเฉพาะเพื่อสร้างความส าเร็จในการด าเนินงานในบริบท 

ที่ต้องการ ตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้จึงตอบสนองต่อการพัฒนาการด าเนินงาน

ด้านการตลาดดิจิทัลให้ไปสู่ความส าเร็จที่ยั่งยืน ค าจ ากัดความและสิ่งที่น าเสนอใน 

ตัวแบบจึงสอดคล้องเฉพาะในบริบทของการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลเท่านั้น 

1.4 เอกสารขยายความในลักษณะที่มุ่งเน้นเพ่ือสร้างความเข้าใจเพ่ิมเติมส าหรับ 

ตัวแบบให้กับกลุ่มเป้าหมาย: จะได้มีการด าเนินการในอนาคตเมื่อมีการประยุกต์ใช้

ตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นน้ีในบริบทจริง 

2. หลักการ

ออกแบบส าหรับ 

ตัวแบบวุฒิภาวะ

2.1 เกณฑ์ประเมินส าหรับแต่ละระดับวุฒิภาวะและความชัดเจนในการแบ่งระดับ

ส าหรับตัวแบบวุฒิภาวะ: ตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นมีการแบ่งระดับตามแนวคิด

ทฤษฎีพื้นฐาน ส่วนเกณฑ์ประเมินส าหรับระดับวุฒิภาวะที่ชัดเจนจะถูกพัฒนาขึ้นใน
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ที่ใช้ในการ

ประเมินสถานะ 

ปัจจุบนั 

อนาคต  ในเบื้องต้นได้มีการยืนยันความสามารถในการแยกช้ันของตัวแบบวุฒิภาวะ

ด้วยแบบสอบถามจ านวน 200 ชุด จากกลุ่มตัวอย่าง 

2.2 วิธีการประเมินส าหรับกลุ่มเป้าหมาย ผลการประเมินจากตัวแบบวุฒิภาวะ ควรมี

ความถูกต้อง แม่นย า และสามารถท าซ้ าได้ ซึ่งควรมีแนวทางส าหรับการตรวจ

ประเมินดังน้ี 

- รูปแบบขั้นตอนในการประเมิน: ในเบื้องต้น บริษัทสามารถประยุกต์ใช้ตัวแบบ 
วุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัลที่
พัฒนาขึ้น ในการเทียบเคียงกิจกรรมที่แสดงถึงความเข้มข้นในการด าเนินงานว่า
เข้าใกล้ลักษณะของการวิวัฒน์ท่ีก าหนดไว้ในระดับใดของตัวแบบ 

- หลักเกณฑ์ที่เป็นค าแนะน าส าหรับการประเมิน: หลักเกณฑ์หรือค าแนะน าที่
ก าหนดไว้ภายในตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
การจัดการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันจะด าเนินการจากการเทียบเคียงระดับความ
เข้มข้นของกิจกรรมที่บริษัทท าได้ในแต่ละระดับของการพัฒนา ส าหรับเกณฑ์
ประเมินและค าแนะน าจะชัดเจนขึ้นเมื่อได้มีข้อมูลการตรวจสอบจากผลการ
ด าเนินงานเชิงประจักษ์ส าหรับการทดสอบภายใต้บริบทจริงในอนาคต 

- ค าแนะน าเกี่ยวกับการปรับและการก าหนดค่าของเกณฑ์ประเมิน: เนื่องจาก
ขอบเขตของงานวิจัยนี้จ ากัดอยู่เพียงการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะขึ้นมาใหม่ จึงยัง
ไม่ได้ด าเนินการเพื่อประเมินในสภาพการด าเนินงานจริงการปรับและการก าหนคา่
เกณฑ์ประเมินจึงเป็นการด าเนินงานท่ีสืบเนื่องไปสู่งานวิจัยในอนาคต  

- ความรู้ของผู้เชี่ยวชาญจากผลการประเมินก่อนหน้านี้ : เช่นเดียวกับข้อแนะน า
เกี่ยวกับการปรับและการก าหนดค่าของเกณฑ์ประเมิน ความรู้ของผู้เช่ียวชาญ
จากผลการประเมินก่อนหน้านี้ จึงเป็นการด าเนินงานที่สืบเนื่องไปยังงานวิจัยใน
อนาคต 

3) หลักการ

ออกแบบส าหรับ

ตัวแบบวุฒิภาวะ

ที่ใช้การประเมิน

และแสดงถึง

วิธีการในการ

บรรลุระดับวุฒิ

ภาวะที่ต้องการ 

3.1 การปรับปรุงส าหรับแต่ละระดับวุฒิภาวะและระดับความละเอียด: ยังไม่ได้ระบุ

ชัดเจนในตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้น น าไปสู่การพัฒนางานวิจัยในอนาคต 

3.2 การตัดสินใจที่มีความยืดหยุ่นต่อการเลือกมาตรการปรับปรุง:  ยังไม่ได้ระบุชัดเจน

ในตัวแบบท่ีพัฒนาขึ้น น าไปสู่การพัฒนางานวิจัยในอนาคต 

3.3 วิธีการตัดสินใจเชิงกลุ่มเป้าหมาย: ยังไม่ได้ระบุชัดเจนในตัวแบบที่พัฒนาขึ้น 

น าไปสู่การพัฒนางานวิจัยในอนาคต 

 
 ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ด าเนินการพัฒนาชุดค าถามเพื่อตรวจสอบการรับรู้ที่มีต่อ
ความสามารถในการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลของบริษัทที่ท าหน้าที่เป็นตลาดกลางในการขายสินค้าหรือ
บริการออนไลน์แห่งหนึ่งในประเทศไทย โดยมีข้อค าถามทั้งสิ้น 20 ข้อ เป็นข้อค าถามที่เกี่ยวกับความสามารถด้าน
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การตลาดดิจิทัลในวุฒิภาวะระดับที่ 2 จ านวน 4 ข้อ ค าถามส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะระดับที่ 3 จ านวน 7 
ข้อ ค าถามส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะระดับที่ 4 จ านวน 5 ข้อ และค าถามส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะ
ระดับที่ 5 จ านวน 4 ข้อ ซึ่งผลส ารวจท่ีได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มนักศึกษาจ านวน 200 ชุด สามารถแสดง
ได้ดังตารางที ่4 

ตารางที่ 4 ผลการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน ที่มีต่อความสามารถในการด าเนินงานด้านดิจิทัล 

ข้อค าถาม 
ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
ความสามารถในวุฒิภาวะระดับที่ 2   

- การประชาสัมพันธ์ในช่องทางต่างๆ มีความชัดเจน เข้าถึงได้ง่าย 4.23 0.59 

- วิธีการเก็บข้อมูลรายชื่อลูกค้าในช่องทางต่างๆ ถูกแสดงไว้อย่างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 4.10 0.64 

- การเลือกซื้อผลติภณัฑ์ในเว็บไซตห์รือแอปพลิเคช่ัน มีความชัดเจน เข้าใจได้ง่าย 4.07 0.75 

- ความชัดเจนในการด าเนินการเกี่ยวกับผู้ที่เข้ามา Like Comment Share ใน
ช่องทาง Social Media ของบริษัท 

3.87 0.82 

คะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานภาพรวมส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะระดับท่ี 2 4.06 0.70 

ความสามารถในวุฒิภาวะระดับที่ 3   

- มีผู้รับผิดชอบท่ีชัดเจนในการดูแลลูกค้าในช่องทางต่างๆ 3.85 0.73 

- การประชาสัมพันธ์ในช่องทางต่างๆ มีประสิทธิภาพ ข้อมลูที่ประชาสัมพันธ์ตรงกับ
ความต้องการของผู้ซื้อ 

3.88 0.66 

- การเก็บข้อมูลรายชื่อลูกคา้มีประสทิธิภาพ ลูกค้าได้รับส่วนลดที่น่าพึงพอใจและ 
ตรงกับความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้า 

3.73 0.68 

- การเลือกซื้อผลติภณัฑ์ในเว็บไซตห์รือแอปพลิเคช่ัน มีประสิทธิภาพ เป็นมาตรฐาน 
และมีความน่าเชื่อถือ 

3.65 0.76 

- ผู้ที่กด Like Comment Share ในช่องทาง Social Media ได้ผลตอบรับที่ 
น่าพึงพอใจ เช่น ได้รับส่วนลดเพิ่มมากขึ้น 

3.65 0.77 

- การด าเนินงานด้านการตลาดออนไลน์ในภาพรวมเป็นท่ีน่าพึงพอใจ 3.62 0.82 

- กระบวนการในการประชาสัมพันธ์เป็นมาตรฐาน เป็นการปฏิบัติทีด่ี  
มีความน่าเช่ือถือ 

3.77 0.66 

คะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานภาพรวมส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะระดับท่ี 3 3.73 0.72 

ความสามารถในวุฒิภาวะระดับที่ 4   

- มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ทีส่ร้างคณุค่าใหม่ๆ  ให้กับผู้ซื้อ โดยผลิตภณัฑ์เหล่านั้น  
มีความน่าสนใจและตรงกับความตอ้งการของผู้ซื้อ 

3.51 0.84 
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ข้อค าถาม 
ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 
- มีกระบวนการในการเก็บข้อมลูของผู้ซื้อท่ีสามารถสร้างคุณค่าใหม่ๆ ที่น่าสนใจและ

ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อได ้
3.39 0.94 

- ได้สร้างกระบวนการใหม่ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ท่ีนา่สนใจ  
สร้างคณุค่าใหม่ๆ  และตรงกับความต้องการของผู้ซื้อ 

3.53 0.73 

- มีการร่วมมือกับพันธมิตรเพื่อสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ที่น่าสนใจ สามารถดึงดูด 
ความต้องการของผู้ซื้อได ้

3.33 0.89 

- มีการสร้างความมีส่วนร่วมที่สามารถดึงดูดใหลู้กค้า เกิดความอยากที่จะซื้อซ้ า 
ในผลิตภัณฑ์ได ้

3.36 1.06 

คะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานภาพรวมส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะระดับท่ี 4 3.42 0.89 

ความสามารถในวุฒิภาวะระดับที่ 5   

- มีการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ หรอืบริการใหม่ๆ  ที่เป็นท่ีน่าดึงดูดใจแก่ลูกค้า 3.06 1.09 

- มีการสร้างกิจกรรมที่น่าดึงดดูใจเพื่อตอบแทนผู้สนับสนุนตราสินค้า  3.02 1.09 

- ผู้สนับสนุนแบรนด์ ไดร้ับประสบการณ์ที่ดจีากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อจากบริษัท 3.25 0.96 

- ท่านเห็นว่าผู้ที่มสี่วนร่วมในการสนบัสนุนแบรนด์ มีความต้องการที่จะ Like 
Comment Share ให้กับบริษัทอย่างต่อเนื่อง 

3.09 0.92 

คะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานภาพรวมส าหรับความสามารถในวุฒิภาวะระดับท่ี 5 3.10 1.01 

 ผลส ารวจจากแบบสอบถามในภาพรวมแสดงให้เห็นถึงการประเมินที่มีความเป็นล าดับชั้นจาก 2 ถึง 5 ซึ่งมี
การแยกช้ันของการด าเนินการภายในตัวแบบที่สังเกตได้ โดยคะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานของความสามารถใน
วุฒิภาวะระดับที่ 2 มีค่าเฉลี่ยในระดับสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยในช้ันอื่นๆ ที่ 4.06 (S.D. 0.7) คะแนนเฉสี่ย
ของการด าเนินงานในระดับที่ 3 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.73 (S.D. 0.72) คะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานในระดับที่ 4 มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 (S.D. 0.89) สุดท้ายคือคะแนนเฉลี่ยของการด าเนินงานในระดับที่ 5 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.10 (S.D. 
1.01) การด าเนินงานในระดับที่ 5 ถือว่าได้รับคะแนนประเมินในระดับต่ าสุดเมื่อเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยในช้ันอ่ืนๆ 
 
สรุปและอภิปรายผล 

การด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลแบบผสมผสาน เพื่อสังเคราะห์และยืนยัน
ความเหมาะสมของความสามารถในการแบ่งระดับช้ันด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ของตัวแบบวุฒิภาวะส าหรับการ
ปรับปรุงความสัมพันธ์ในการจัดการตลาดดิจิทัล โดยมีการด าเนินการวิจัยใน 3 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การก าหนด
ขอบเขต 2) การออกแบบ และ 3) การจัดตั้ง ซึ่งผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นมีขอบเขต
เพื่ออธิบายถึงการปรับปรุงกระบวนการในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัทในการด าเนินงานด้านการ
จัดการตลาดดิจิทัล โดยแบ่งระดับของการปรับปรุงการด าเนินงานออกเป็น 5 ระดับ และมิติของการปรับปรุงเป็น 4 
มิติ ได้แก่ 1) การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า  2) การสร้างรายช่ือผู้มุ่งหวัง 3) การซื้อขาย และ 4) การเปลี่ยนจาก
ลูกค้าเป็นกองเชียร์ตราสินค้า โดยมิติทั้ง 4 สามารถมีกิจกรรมที่เชื่อมโยงกันเพื่อยกระดับระดับวุฒิภาวะได้  
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การระบุรายละเอียดของตัวแบบวุฒิภาวะที่ด าเนินการตามขั้นตอนที่ 3 ของงานวิจัย โดยใช้กรอบแนวคิด

เพื่อตรวจสอบการออกแบบตัวแบบวุฒิภาวะในเชิงประโยชน์การใช้งาน ของ Pöppelbuß และ Röglinger ช่วยให้

ผู้วิจัยอภิปรายสรุปได้ว่าแนวคิดของตัวแบบวุฒิภาวะเพื่อการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาด

ดิจิทัลที่น าเสนอในงานวิจัยนี้ยังเป็นเพียงแนวคิดริเริ่มที่แสดงให้เห็นถึงการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะที่ใช้ด าเนินงานใน

บริบทของการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัล ผู้วิจัยจึงสามารถระบุรายละเอียดของ 

การออกแบบที่ชัดเจนได้เฉพาะในส่วนแรก ที่เรียกว่าส่วนของหลักการออกแบบขั้นพื้นฐานเท่านั้น ส่วนการระบุ

รายละเอียดในส่วนที่สองและสาม อันได้แก่ ส่วนของหลักการออกแบบส าหรับตัวแบบวุฒิภาวะที่ใช้ในการประเมิน

สถานะปัจจุบัน และส่วนของหลักการออกแบบส าหรับตัวแบบวุฒิภาวะที่ใช้การประเมินและแสดงถึงวิธีการ 

ในการบรรลุระดับวุฒิภาวะที่ต้องการ ตามล าดับนั้น ผู้วิจัยยังไม่สามารถระบุรายละเอียดของการด าเนินงานได้อย่าง

ชัดเจน จึงน าไปสู่การพัฒนาที่สืบเนื่องไปยังการปรับปรุงตัวแบบวุฒิภาวะที่พัฒนาขึ้นนี้ในอนาคตต่อไป และเมื่อ

พิจารณาตามแนวคิดของการพัฒนาตัวแบบวุฒิภาวะของ De Bruin et al. (2005) ที่มีอยู่ 6 ขั้นตอน การด าเนินงาน

วิจัยนี้ได้ด าเนินการเพียง 3 ขั้นตอนแรก อันได้แก่ 1) การก าหนดขอบเขต 2) การออกแบบ 3) การจัดตั้ง ยังคงมี

ความจ าเป็นที่ต้องปรับปรุงตัวแบบให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยการด าเนินการตามขั้นตอนที่เหลืออีก 3 ขั้นตอน อันได้แก่ 

4) การทดสอบ 5) การน าไปใช้ และ 6) การดูแลรักษา ต่อไปในอนาคต  

ผลส ารวจจากข้อมูลเชิงประจักษ์ที่น าเสนอในตารางที่ 4 ยืนยันในเบื้องต้นถึงความสามารถในการแยกช้ัน

ของการด าเนินงานภายในตัวแบบวุฒิภาวะตามการรับรูข้องผู้ใช้บริการ อย่างไรก็ตามควรได้มีการใช้กระบวนการวจิยั

เพิ่มเติมเพื่อพิสูจน์ให้เห็นถึงความสามารถในการแยกช้ันของการด าเนินงานภายในตัวแบบวุฒิภาวะอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ เช่น การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) รวมถึงการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้

ข้อสรุปความคิดเห็นของกลุ่มคน และผู้เชี่ยวชาญที่อยู่ในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อทดสอบความเที่ยงตรงในการใช้

งานตัวแบบได้มากขึ้น ดังที่ปรากฏในงานวิจัยของ Sukrat & Papasratorn (2018) ที่มีการใช้การสนทนากลุ่มเพื่อ

ก าหนดค าจ ากัดความและค าอธิบายที่ใช้ในการระบุรายละเอียดของการพัฒนาภายในระดับช้ันต่างๆ ของตัวแบบ 

วุฒิภาวะ 

 
การน าไปใช้ประโยชน์ และข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 

การน าเสนอตัวแบบในงานวิจัยนี้เป็นการด าเนินงานที่เป็นประโยชน์เพื่อการสร้างรากฐานในเชิงทฤษฎี
ให้กับตัวแบบ โดยในเบื้องต้น บริษัทที่ต้องการสร้างการด าเนินงานด้านการตลาดดิจิทัลสามารถประยุกต์ใช้ตัวแบบ
วุฒิภาวะส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้าในการจัดการตลาดดิจิทัลที่พัฒนาขึ้นนี้ ด้วยการเทียบเคียง
กิจกรรมที่แสดงถึงความเข้มข้นในการด าเนินงานว่าเข้าใกล้ลักษณะของการพัฒนาท่ีก าหนดไว้ในระดับใดของตัวแบบ
ส าหรับการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับการทดสอบ การน าไปใช้ และการดูแลรักษาตัวแบบนั้น ผู้วิจัยเอง หรือนักวิจัย
ท่านอื่นสามารถด าเนินการประยุกต์ใช้ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นนี้เพื่อท าการตรวจสอบและปรับปรุงตัวแบบให้สามารถ
อธิบายการด าเนินงานในบริบทของการจัดการตลาดดิจิทัลให้ดีขึ้นได้ตามความเหมาะสม 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
การทดสอบเพื่อช้ีให้เห็นการด าเนินงานในสถานการณ์จริงของตัวแบบวุฒิภาวะ ถือเป็นประเด็นส าคัญที่จะ

ท าให้ตัวแบบวุฒิภาวะเป็นที่นิยมและใช้งานอย่างแพร่หลาย งานวิจัยในอนาคตจึงควรมุ่งเน้นไปที่การทดสอบและ
ปรับปรุงตัวแบบเพื่อใช้งานในบริบทจริง โดยอาจมีการใช้กระบวนการที่งานวิจัยในอดีตได้น าเสนอ เช่น การใช้การ
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วิเคราะห์องค์ประกอบ และการสนทนากลุ่มเพื่อมาประยุกต์ใช้ในการทดสอบความแม่นย า และการยอมรับใน 
ตัวแบบให้ได้มากยิ่งขึ้นในอนาคต 
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