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ABSTRACT 

This independent study employed participatory qualitative research using the Action Research methodology of 

Kemmis and McTaggart, integrated with the Appreciative Inquiry (AI) 4D Cycle of Cooperrider and Whitney. 

The four objectives were to: (1) examine the organizational context, needs, and readiness for Marketing 

Automation implementation; (2) synthesize planning components and processes through the 4D Cycle; (3) 

develop a Planning Framework appropriate for the organizational context; and (4) pilot test and evaluate its 

preliminary feasibility. Six key informants from Company ABC (pseudonym), a B2C dietary supplement business 

in Thailand, were selected through purposive sampling. Data were collected over five months through 

appreciative interviews, two workshops, and document analysis, and analyzed using Thematic and Content 

Analysis with Data Triangulation. Results revealed five organizational strengths, while Data Readiness was at 

a medium level. The “AI 4D Marketing Automation Planning Framework” was developed, comprising five 

cyclically-linked components, a 5-step SOP, and six Critical Success Factors, validated through Member 

Checking. A four-week Pilot Testing demonstrated Engagement Rate increases of 50-67%, Conversion Rate 

increases of 100-250%, and Cost per Result reductions of 28-35% across all customer segments. The findings 

indicate that quality pre-implementation planning reduces the risk of Marketing Technology project failure and 

generates measurable business outcomes, serving as a prototype for similarly-contexted B2C small businesses 

in Thailand. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาอิสระนี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพแบบมสี่วนร่วม ใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปฏบิตัิการ (Action Research) ของ 

Kemmis และ McTaggart บูรณาการกบัแนวคดิสุนทรยีสาธก (Appreciative Inquiry: AI) วงจร 4D ของ Cooperrider 

และ Whitney เพือ่พฒันากรอบแนวทางการวางแผนการนําระบบ Marketing Automation มาใชใ้นธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิ

อาหาร B2C ในประเทศไทย ผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญั 6 คน คดัเลอืกแบบเจาะจงจากองค์กรกรณีศกึษา เก็บขอ้มูลด้วยการ

สมัภาษณ์เชงิชื่นชม Workshop 2 ครัง้ และการวเิคราะหเ์อกสาร ระยะเวลา 5 เดอืน วเิคราะหด์ว้ย Thematic Analysis 

และ Content Analysis ตรวจสอบดว้ย Data Triangulation และ Member Checking 

ผลการวจิยัพบจุดแขง็องค์กร 5 ด้าน โดย Data Readiness อยู่ระดบัปานกลาง ได้ "AI 4D Marketing Automation 

Planning Framework" ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบเชื่อมโยงเป็นวงจร SOP 5 ขัน้ตอน และปัจจยัความสําเร็จ 6 

ประการ ผ่านการยนืยนัโดยผูใ้ห้ขอ้มูลทัง้ 6 คน การทดสอบ (Pilot Testing) ระยะ 4 สปัดาห์แสดงให้เหน็ว่าตวัชี้วดั

สาํคญัปรบัตวัดขีึน้ในทุกกลุ่มลูกคา้ ทัง้นี้ผลลพัธ์เชงิปรมิาณดงักล่าวนําเสนอในฐานะตวัชีว้ดัเชงิพรรณนาเบื้องต้นเพื่อ

ประเมนิความเป็นไปไดเ้ชงิปฏบิตั ิโดยกลไกการเปลี่ยนแปลงไดร้บัการอธบิายเชงิคุณภาพไวใ้นบทความ งานวจิยันี้

ชี้ให้เห็นว่าการวางแผนก่อนนําระบบมาใช้ที่มีคุณภาพช่วยลดความเสี่ยงของการล้มเหลวในโครงการ Marketing 

Technology และสรา้งผลลพัธท์างธุรกจิทีว่ดัได ้โดยสามารถเป็นตน้แบบสาํหรบัธุรกจิ B2C ขนาดเลก็ในประเทศไทย 

คาํสาํคญั: การตลาดอตัโนมตั,ิ สุนทรยีสาธก, การวจิยัเชงิปฏบิตักิาร, กรอบแนวทางการวางแผน, ธุรกจิผลติภณัฑ์

เสรมิอาหาร B2C 
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บทนํา 

ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมาสภาพแวดล้อมทางธุรกจิได้รบัอทิธพิลอย่างมนีัยสําคญัจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี

ดจิทิลัผูบ้รโิภคยคุดจิทิลัตดิต่อสื่อสารกบัแบรนดผ์า่นหลายชอ่งทางพรอ้มกนัและมคีวามคาดหวงัต่อประสบการณ์เฉพาะ 

บุคคล (Personalized Experience) สูงกว่าที่เคยเป็นมา (Lemon & Verhoef, 2016) โดยการศกึษาของ McKinsey & 

Company (2021) พบว่าผูบ้รโิภครอ้ยละ 71 คาดหวงัใหแ้บรนดนํ์าเสนอการสื่อสารทีต่รงกบัความตอ้งการเฉพาะบุคคล 

ธุรกจิกบัผูบ้รโิภค (Business to Consumer:B2C) จงึจาํเป็นตอ้งปรบักลยุทธก์ารตลาดใหย้ดืหยุ่นและตอบสนอง ความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพบรบิทดงักล่าวผลกัดนัใหเ้ทคโนโลยกีารตลาด (MarTech) เตบิโตอย่าง กา้ว

กระโดด โดยปัจจุบนัมเีครือ่งมอื MarTech มากกวา่ 11,000 รายการทัว่โลก (Chief MarTech, 2023) หนึ่งในเทคโนโลยี

ทีไ่ดร้บัความสนใจคอืระบบการตลาดอตัโนมตั ิ(Marketing Automation) ซึง่ช่วยสนับสนุน การวางแผนดาํเนินการและ

ติดตามกิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัอย่างเป็นระบบโดยอาศัยข้อมูลลูกค้าเป็นฐาน มูลค่าตลาดของ

ซอฟตแ์วร ์Marketing Automation ทัว่โลกในปี 2023 อยู่ทีป่ระมาณ 5.19 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั และมแีนวโน้มเตบิโต

เฉลี่ยร้อยละ 12.8 ต่อปี (Grand View Research, 2023) Stone และ Woodcock (2021) พบว่าในบรบิท B2C ระบบ

ดงักล่าวมศีกัยภาพสงูในการยกระดบัการสื่อสารกบัลูกคา้ตามวงจรพฤตกิรรมการซื้ออย่างไรกต็าม ผูท้ีไ่ดร้บัประโยชน์

สงูสดุคอืองคก์รทีม่กีารวางแผนเชงิกลยทุธช์ดัเจนก่อนการนําระบบมาใช ้

ในบรบิทประเทศไทย ตลาดผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเป็นกลุ่มธุรกจิ B2C ทีเ่ตบิโตต่อเนื่อง โดยมลูค่าตลาดในปี 2566 อยู่

ทีป่ระมาณ 43,000 ลา้นบาท เตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 7-9 ต่อปี (Euromonitor International, 2023; กรมพฒันาธุรกจิการคา้

, 2566) ธุรกจินี้พึง่พาการซื้อซํ้า (Repurchase) เป็นกลไกสําคญัในการสรา้งรายได ้และใชแ้พลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยี

โดยเฉพาะ Facebook ซึ่งมีอัตราการเข้าถึงสูงถึงร้อยละ 91.5 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไทย (DataReportal, We Are 

Social, & Meltwater, 2024) เป็นช่องทางหลกัในการสื่อสารและขายสนิค้า อย่างไรก็ตาม การพึง่พาFacebookเพยีง

ช่องทางเดยีวโดยปราศจากระบบการจดัการขอ้มลูลูกคา้ทีเ่ป็นระบบทาํใหอ้งคก์รไม่สามารถ ส่งขอ้ความทีเ่หมาะสมกบั

ระยะของลูกคา้ใน Customer Journey ไดอ้ย่างแม่นยาํและมตีน้ทุนการไดม้าซึง่ ลูกคา้สงูขึน้ (Gupta&Goel, 2024) แม้

ศกัยภาพของ Marketing Automation จะเป็นทีป่ระจกัษ์แต่การนําเทคโนโลยปีระเภทนี้ มาใชจ้รงิยงัมอีตัราความสาํเรจ็

ไม่สูงนักรายงานของ Gartner (2022) ระบุว่าโครงการเทคโนโลยีการตลาดมากกว่าร้อยละ 60 ไม่สามารถบรรลุ

เป้าหมายภายใน 2 ปีแรกโดย Chaffey (2023) พบวา่สาเหตุหลกัมาจากกระบวนการ วางแผน ก่อนการนําระบบมาใชท้ี่

ไม่เพยีงพอ ไดแ้ก่ การขาดความชดัเจนของเป้าหมายเชงิกลยุทธ ์ความไม่พรอ้มดา้นขอ้มลู และการขาดการมสี่วนร่วม

ของบุคลากรซึ่งสอดคลอ้งกบั Ragu-Nathanetal (2004) ทีพ่บว่าปัจจยัดา้นการจดัการ และวฒันธรรมองคก์รมบีทบาท

สําคญักว่าปัจจยัด้านเทคนิคแม้งานวจิยัด้าน Marketing Automation จะมหีลากหลายใน ต่างประเทศแต่ส่วนใหญ่

มุ่งเน้นผลลพัธแ์ละการวดัผลตอบแทนยงัขาดงานวจิยัทีนํ่าเสนอกระบวนการและกรอบแนวทางการวางแผนเชงิกลยุทธ์

ก่อนการนําระบบมาใช้ โดยเฉพาะในบรบิทธุรกิจผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร B2C ในประเทศไทย จึงเป็นช่องว่างทาง

วชิาการ (ResearchGap) ที่เป็นแรงผลกัดนัของงานวจิยันี้งานวจิยันี้จงึมุ่งพฒันาแนวทางการวางแผนการนําระบบ 

Marketing Automation มาประยุกตใ์ช ้โดยใชก้รณีศกึษาบรษิทั ABC (นามสมมต)ิ ซึง่เป็นธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

B2C ทีด่าํเนินกจิกรรมการตลาดผา่น Facebook อยา่งต่อเนื่อง และอยูใ่นชว่งตอ้งการยกระดบัการบรหิารความสมัพนัธ์

ลูกค้าให้เป็นระบบมากขึ้น ทัง้นี้อยู่ภายใต้กรอบแนวคิด Appreciative Inquiry ตามแนวทางของ Cooperrider และ 

Whitney (2005) ซึ่งเน้นการเรยีนรูจ้ากจุดแขง็และประสบการณ์เชงิบวกขององคก์รผ่านกระบวนการ 4D (Discovery-

Dream-Design-Destiny) โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปฏิบตัิการ (Action Research) ตามแนวทางของ Kemmis และ 

McTaggart (1988) เป็นกรอบในการดาํเนินการวจิยัรว่มกบัผูม้สีว่นไดเ้สยีอยา่งมสีว่นรว่ม 
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การทบทวนวรรณกรรม 

ระบบการตลาดอตัโนมติั (Marketing Automation) หมายถงึ ระบบเทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการวางแผน ดําเนินการและ

ตดิตามกจิกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางดจิทิลัโดยอตัโนมตั ิเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพ และความสอดคล้องกบัความ

ต้องการของลูกค้า (Heimbach, Kostyra, & Hinz, 2015) Mero, Tarkiainen, และ Tobon (2020) ระบุว่าความสําเร็จ

ของการนํา Marketing Automation มาใชต้้องอาศยัองค์ ประกอบหลกั 5 มติ ิไดแ้ก่ ความรูเ้กี่ยวกบัลูกคา้ โครงสร้าง

พื้นฐานทางเทคโนโลย ีการวเิคราะห์ขอ้มูล การบรหิารการเปลี่ยนแปลง และพลวตัของมนุษย์ระหว่างแผนก ขณะที่ 

Semerádová และ Weinlich (2020) ชีว้า่ความพรอ้มของธุรกจิ SME ในการนํา Marketing Automation มาใชข้ึน้อยูก่บั

ความพรอ้ม ดา้นขอ้มลู (Data Readiness) เป็นสาํคญั ซึง่ Pipino, Lee, และ Wang (2002) ระบุว่าเป็นปัจจยัพืน้ฐานที่

ขาดไมไ่ดใ้นการนําระบบวเิคราะหข์อ้มลูมาใช ้

แนวคิดสุนทรียสาธก (AppreciativeInquiry: AI) เป็นแนวคดิและกระบวนการพฒันาองคก์รทีมุ่่งเน้น การเรยีนรูจ้าก

จุดแขง็ ประสบการณ์เชงิบวกและความสําเร็จขององค์กร แทนการมุ่งเน้นปัญหา เพยีงอย่างเดยีว (Cooperrider & 

Srivastva, 1987; Cooperrider & Whitney, 2005) ดําเนินการผ่านกระบวนการ 4D ไดแ้ก่ Discovery (คน้พบจุดแขง็) 

Dream (ฝันถึงอนาคตที่ต้องการ) Design (ออกแบบแนวทาง) และ Destiny (กําหนดแผนปฏิบัติการ) Egan และ 

Lancaster (2005) เปรยีบเทยีบ AI กบั Action Research และพบวา่สามารถผสานกนั ไดด้ใีนการพฒันาองคก์ร ขณะที ่

Zentis (2025) เสนอว่าการผสาน Action Research กบั Appreciative Inquiry ช่วยสร้างวฒันธรรมองค์กรที่พร้อมรบั

การเปลีย่นแปลง (Adaptive Culture) ไดด้กีวา่วธิกีารแบบ Top-down 

การวิจยัเชิงปฏิบติัการ (Action Research) เป็นระเบยีบวธิวีจิยัเชงิคุณภาพแบบมสี่วนร่วม ทีมุ่่งเน้น การเรยีนรูแ้ละ

พฒันาแนวทางการปฏิบตัิจรงิร่วมกับองค์กร ผ่านวงจรซํ้าของการวางแผน-ปฏิบตัิ-สงัเกต-สะท้อนผล (Plan-Act-

Observe-Reflect) (Kemmis & McTaggart, 1988; Stringer, 2013) โดยมเีป้าหมายทัง้ การสร้างองค์ความรู้และการ

เปลี่ยนแปลงเชิงปฏิบัติไปพร้อมกัน  นอกจากนี้  การศึกษาของ Chandrayan et al. (2023) พบว่า  Digital 

Transformation ใน Food SME โดยเฉพาะในประเทศกําลงัพฒันามกัล้มเหลว ในระยะแรกเนื่องจากขาด Readiness 

Assessment และ Change Management ที่เป็นระบบก่อนดําเนินการ ซึ่งเน้นยํ้าความสําคญัของการวางแผนเชงิกล

ยทุธก์่อนการนําระบบมาใช ้

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

เนื่องจากการวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพแบบมสี่วนร่วมทีมุ่่งสรา้งองคค์วามรูเ้ชงิปฏบิตั ิจงึกําหนดวตัถุประสงคก์าร

วจิยัแทนการตัง้สมมตฐิาน ดงันี้ 1) เพือ่ศกึษาบรบิทองคก์ร ความตอ้งการ และความพรอ้ม ในการวางแผนการนําระบบ 

Marketing Automation มาใช้ในองค์กรกรณีศกึษา 2) เพื่อสงัเคราะห์องค์ ประกอบและกระบวนการวางแผนการนํา

ระบบ Marketing Automation มาใช้ โดยอาศยัจุดแขง็และประสบการณ์ เชงิบวกของผูบ้รหิารและผูท้ี่เกี่ยวขอ้ง ผ่าน

กระบวนการ 4D ของแนวคดิ Appreciative Inquiry 3) เพื่อพฒันากรอบแนวทางการวางแผน (Planning Framework) 

ทีเ่หมาะสมกบับรบิทขององค์กร รวมถงึระบุเงื่อนไข และปัจจยัความสําเรจ็ทีส่ําคญั และ 4) เพื่อทดสอบการนํากรอบ

แนวทางที่ พฒันาขึ้นไปประยุกต์ใช้ในบางส่วน ของกระบวนการการตลาดดิจทิลั และประเมนิความเป็นไปได้และ

ประสทิธภิาพเบือ้งตน้ในทางปฏบิตั ิ

กรอบแนวคิดการวิจยั 

กรอบแนวคดิการวจิยัพฒันาขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม โดยบูรณาการแนวคดิสุนทรยีสาธก (AI 4D) เขา้กบัวงจร

การวจิยัเชงิปฏบิตักิาร (Plan-Act-Observe-Reflect) ในรูปแบบ Appreciative Action Research ประกอบดว้ย 3 ส่วน

หลกั ได้แก่ ปัจจยันําเข้า (Input) ซึ่งครอบคลุมศกัยภาพของ Marketing Automation ความพร้อมด้านข้อมูล ความ

พร้อมขององค์กร และการบริหารการเปลี่ยนแปลง กระบวนการวจิยั (Process) ที่ดําเนินผ่านวงจร 4D ควบคู่กบั 

PAOR และผลลพัธ์ (Output) คอืกรอบแนวทางการวางแผน (Planning Framework) สําหรบัการนําระบบ Marketing 

Automation มาใชใ้นธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร B2C ดงัแสดงในภาพ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวิจัยครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action 

Research) ร่วมกบัแนวคดิสุนทรยีสาธก (Appreciative Inquiry: AI) เพื่อพฒันาแนวทางการวางแผนสําหรบัการนํา

ระบบ Marketing Automation มาประยุกต์ใช ้โดยมุ่งเน้นการสรา้งองคค์วามรูเ้ชงิปฏบิตัทิีส่ามารถนําไปใชไ้ดจ้รงิ การ

วจิยัใชก้ารศกึษาเชงิกรณี (Case Study) แบบกรณีเดยีว ในธุรกจิผลติภณัฑ์เสรมิอาหารแห่งหนึ่ง (นามสมมต ิบรษิทั 

ABC จาํกดั) ซึง่เป็นธุรกจิขนาดเลก็ มเีจา้ของกจิการ 1 คนและพนกังาน 5 คน ดาํเนินกจิกรรมการตลาดผา่น Facebook 

Page และ Line Official Account และยงัไมม่กีารใชร้ะบบ Marketing Automation อยา่งเป็นระบบ 

ผู้ให้ข้อมูลสาํคญั (Key Informants) คดัเลอืกโดยวธิกีารเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามแนวทางของ 

Patton (2002) จํานวน 6 คน ครอบคลุมบุคลากรทุกระดับขององค์กร ได้แก่ เจ้าของกิจการ 1 คน พนักงานฝ่าย

การตลาด 2 คน และพนักงานฝ่ายดูแลระบบงานและขอ้มลู (Admin) 3 คน โดยพจิารณาความเพยีงพอของขอ้มูลจาก

หลกัความอิม่ตวัของขอ้มลู (Data Saturation) 

เคร่ืองมือและการเกบ็รวบรวมข้อมูล ใช้เครื่องมอื 3 ประเภท ได้แก่ (1) การสมัภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง 

(Semi-structured In-depth Interview) ที่ออกแบบคําถามตามกระบวนการ AI 4D (2) การประชุมเชิงปฏิบัติการ 

(Workshop) จํานวน 2 ครัง้ (ใช้ในระยะ Dream และ Design) และ (3) การวเิคราะห์เอกสาร (Document Analysis) 

ตามแนวทางของ Bowen (2009) ครอบคลุมขอ้มูลลูกคา้ใน Google Sheet ขัน้ตอนการทาํงาน (SOP) และ Facebook 

Page Insights ดําเนินการเก็บขอ้มูลตามวงจร AI 4D ระยะเวลา 5 เดอืน (พฤศจกิายน 2568 - มนีาคม 2569) โดยมี

การสะทอ้นผล (Reflection) รว่มกบัผูใ้หข้อ้มลูในแต่ละระยะ 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ ใชก้ารวเิคราะหเ์ชงิเนื้อหา (Content Analysis) ร่วมกบัการ

วเิคราะห์เชงิประเดน็ (Thematic Analysis) ตามแนวทาง 6 ขัน้ตอนของ Braun และ Clarke (2006) ตรวจสอบความ

น่าเชื่อถอืของขอ้มูล (Trustworthiness) ดว้ยการตรวจสอบขอ้มูลจากหลายแหล่ง (Data Triangulation) ตามแนวทาง
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ของ Denzin (1978) และการตรวจสอบโดยผูใ้หข้อ้มูล (Member Checking) เพื่อใหผ้ลการวจิยัมคีวามถูกต้อง คงเสน้

คงวา ยนืยนัได ้และสามารถนําไปใชไ้ด ้

 

ผลการวิจยั 

ผลการวจิยันําเสนอตามวงจร Appreciative Inquiry (AI 4D) ร่วมกบัวงจร Plan-Act-Observe-Reflect แบ่งเป็น 2 วงจร

หลัก คือ วงจรที่ 1 การพฒันา Framework (ระยะ Discovery-Dream-Design-Destiny) และวงจรที่ 2 การทดสอบ 

Framework ดว้ย Pilot Testing ซึง่ตอบสนองวตัถุประสงคก์ารวจิยัทัง้ 4 ขอ้ 

1) บริบทองคก์รและความพร้อม (ระยะ Discovery): จากการสมัภาษณ์เชงิชืน่ชม (Appreciative Interview) กบัผูใ้ห้

ขอ้มูลทัง้ 6 คน และการวเิคราะหเ์อกสารองคก์ร 3 ประเภท พบจุดแขง็สําคญั 5 ดา้น แบ่งเป็นจุดแขง็ร่วม (Common 

Factors) 3 ด้าน และจุดเด่นเฉพาะ (Distinctive Factors) 2 ด้าน ดงัแสดงในตารางที่ 1 อย่างไรก็ตาม การวเิคราะห์

เอกสารพบว่าฐานข้อมูลลูกค้าใน Google Sheet ประมาณ 5,000 ราย ยังขาด Field สําคัญสําหรับ Marketing 

Automation (เช่น วนัทีซ่ื้อล่าสุด ความถี่ และยอดรวมการซื้อ) ส่งผลใหค้วามพรอ้มดา้นขอ้มูล (Data Readiness) อยู่

ในระดบัปานกลาง ขณะที ่Facebook Page ม ีEngagement Rate เฉลีย่อยูใ่นเกณฑด์ ี(รอ้ยละ 3-5) 

 

ตารางท่ี 1 สรุปจุดแขง็ 5 ประเดน็ (Theme) จากระยะ Discovery 

ประเภท Theme ประเดน็ (Theme) ผูใ้ห้ข้อมลูท่ีกล่าวถึง 

Common Factors 

(จุดแขง็รว่ม) 

ความสมํ่าเสมอและคุณภาพของ Content บน Facebook Page N-1 ถงึ N-6 

 ความสมัพนัธท์ีด่แีละการบรกิารลกูคา้ทีเ่ป็นกนัเอง N-1, N-2, N-4, N-5, N-6 

 ฐานขอ้มลูลกูคา้ทีส่ะสมมาอยา่งต่อเนื่อง (~5,000 ราย) N-1, N-3, N-4, N-5, N-6 

Distinctive Factors 

(จุดเด่นเฉพาะ) 

วสิยัทศัน์ของเจา้ของกจิการในการนําเทคโนโลยมีาใช ้ N-1 

 ทกัษะการจดัการขอ้มลูของพนักงาน Admin N-4, N-5, N-6 

 

2) การสงัเคราะห์องค์ประกอบผ่าน AI 4D Cycle (ระยะ Dream-Design): ระยะ Dream ได้ Dream Statement 

ร่วมทีส่ะทอ้นวสิยัทศัน์ของทมีงาน กําหนดกลุ่มลูกคา้หลกั 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ลูกคา้ใหม่ (New Customers) ลูกคา้ประจํา 

(Loyal Customers) และลูกค้าที่อาจจะเลกิซื้อ (At-Risk Customers) พร้อมระบุรูปแบบ Automation ที่ต้องการ และ

เหน็พอ้งว่าควรเริม่ดว้ยระดบัอตัโนมตัปิานกลาง (Medium Automation) โดยใชเ้ครื่องมอืทีม่อียู่ก่อน ส่วนระยะ Design 

ไดผ้ลการวเิคราะห ์SOAR (Strengths, Opportunities, Aspirations, Results) และออกแบบ Customer Journey พรอ้ม 

Trigger-Action-Content ทีช่ดัเจนสาํหรบัแต่ละกลุ่มลกูคา้ 

3) การพฒันา Planning Framework ฉบบัสมบูรณ์ (ระยะ Destiny): ได ้“AI 4D Marketing Automation Planning 

Framework” ที่ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลกัที่เชื่อมโยงกันเป็นวงจรต่อเนื่อง ได้แก่ (1) Data Foundation (2) 

Customer Segmentation (3) Content Strategy (4) Automation Workflow และ  (5) Measurement & Optimization 

พรอ้มคู่มอืปฏบิตังิานมาตรฐาน (SOP) 5 ขัน้ตอนทีก่ําหนดผูร้บัผดิชอบชดัเจน ดงัแสดงในภาพที ่2 นอกจากนี้ยงัระบุ

ปัจจยัความสาํเรจ็ทีส่าํคญั (Critical Success Factors: CSF) 6 ประการ ดงัแสดงในตารางที ่2 ซึง่ Framework ดงักล่าว

ผ่านการตรวจสอบโดยผูใ้หข้อ้มูลทัง้ 6 คน (Member Checking) และไดร้บัการยนืยนัว่ามคีวามครอบคลุม เหมาะสม 

และนําไปปฏบิตัไิดจ้รงิ 
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ภาพท่ี 2 AI 4D Marketing Automation Planning Framework ฉบบัสมบรูณ์ 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัความสาํเรจ็ทีส่าํคญั 6 ประการในการนํา Framework ไปประยกุตใ์ช ้

ลาํดบั ปัจจยัความสาํเรจ็ คาํอธิบาย 

1 ความพร้อมด้านข้อมลู (Data 

Readiness) 

องคก์รตอ้งมกีารเกบ็ขอ้มลูลกูคา้ทีค่รบถว้นและเป็นระบบ 

โดยม ีField ทีจ่าํเป็นสาํหรบัการแบ่งกลุ่มลกูคา้ เชน่ 

วนัทีซ่ือ้ล่าสดุ ความถี ่และยอดรวมการซือ้ 

2 ภาวะผูนํ้าและการสนับสนุนจากผูบ้ริหาร 

(Leadership Support) 

ผูบ้รหิารตอ้งมวีสิยัทศัน์ชดัเจนในการนํา Marketing 

Automation มาใช ้พรอ้มสนบัสนุนทัง้งบประมาณ เวลา 

และการตดัสนิใจ 

3 การมีส่วนร่วมของบคุลากรทุกระดบั 

(Participatory Approach) 

บุคลากรทุกฝ่ายตอ้งมสีว่นรว่มในทุกระยะของการพฒันา 

Framework เพือ่สรา้งความเป็นเจา้ของและลดแรงตา้น 

4 การเร่ิมต้นด้วยระดบั Automation 

ท่ีเหมาะสม (Right Automation Level) 

ควรเริม่จาก Medium Automation โดยใชเ้ครือ่งมอืทีม่อียูก่่อน 

เพือ่ใหท้มีงานเรยีนรูแ้ละปรบัตวัไดโ้ดยไมเ่กดิแรงตา้น 

5 กลยทุธเ์น้ือหาท่ีเน้น Personalization 

(Content Personalization) 

Content ทีอ่อกแบบเฉพาะแต่ละกลุ่มลกูคา้มผีลโดยตรงต่อ 

Engagement Rate และ Conversion Rate 

6 วฒันธรรมการเรียนรู้อย่างต่อเน่ือง 

(Continuous Learning Culture) 

ตอ้งมกีระบวนการตดิตามผล วเิคราะหข์อ้มลู และปรบัปรุง 

Campaign อยา่งต่อเนื่อง 

พรอ้มทมีงานทีเ่ปิดกวา้งต่อการเรยีนรู ้
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4) การทดสอบ Framework ด้วย Pilot Testing (วงจร Plan-Act-Observe-Reflect): นํา Framework ไปทดสอบ

ภาคสนามระยะ 4 สปัดาห์ (15 กุมภาพนัธ์ - 15 มนีาคม 2569) ผ่าน Facebook Custom Audience และ Messenger 

Automation สําหรบัลูกค้าทัง้ 3 กลุ่ม โดยเปรียบเทียบตัวชี้วดัก่อนและหลังการใช้ Marketing Automation พบว่า

ตวัชี้วดัสําคญัดขีึน้ชดัเจนในทุกกลุ่มลูกค้า โดย Engagement Rate เพิม่ขึน้ร้อยละ 50-67 Conversion Rate เพิม่ขึน้

รอ้ยละ 100-250 และ Cost per Result ลดลงรอ้ยละ 28-35 

 

ตารางท่ี 3 เปรยีบเทยีบผลลพัธก์่อนและหลงัการใช ้Marketing Automation จาํแนกตามกลุ่มลกูคา้ 

ตวัช้ีวดั ก่อน หลงั การเปล่ียนแปลง 

กลุ่มท่ี 1 ลกูค้าใหม่ (Welcome Series) 

Reach (คน) 1,000 1,500 +50% 

Engagement Rate (%) 8.0 12.5 +56.25% 

Cost per Result (บาท) 12.00 8.50 -29.0% 

Conversion Rate (%) 2.0 5.0 +150% 

กลุ่มท่ี 2 ลกูค้าประจาํ (Exclusive Offer) 

Reach (คน) 800 1,200 +50% 

Engagement Rate (%) 10.0 15.0 +50% 

Cost per Result (บาท) 10.00 7.20 -28.0% 

Conversion Rate (%) 4.0 8.0 +100% 

กลุ่มท่ี 3 ลกูค้าท่ีอาจจะเลิกซ้ือ (Re-engagement) 

Reach (คน) 700 1,000 +42.8% 

Engagement Rate (%) 6.0 10.0 +66.7% 

Cost per Result (บาท) 15.00 9.80 -34.7% 

Conversion Rate (%) 1.0 3.5 +250% 

 

จากผลการสะทอ้น (Reflect) ร่วมกบัทมีงาน พบบทเรยีนสาํคญั ไดแ้ก่ ความสาํคญัของ Data Readiness ทีค่วรลงทุน

ใน CRM ในอนาคต ประสทิธภิาพของ Content Personalization ที่ส่งผลโดยตรงต่อ Engagement และ Conversion 

Rate และการมีส่วนร่วมของทุกคนตัง้แต่ระยะ Discovery จนถึง Reflect เป็นปัจจยัสําคญัที่สุดต่อความสําเร็จ ซึ่ง

นําไปสูก่ารปรบัปรุง Framework ใหส้มบรูณ์ยิง่ขึน้ 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยันี้ประสบความสําเรจ็ในการพฒันา “AI 4D Marketing Automation Planning Framework” ทีผ่่านการทดสอบ

ในบรบิทจรงิของธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร B2C ในประเทศไทย โดยผลการวจิยัมปีระเดน็สาํคญัทีส่ามารถอภปิราย

เชือ่มโยงกบัทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งได ้6 ประเดน็หลกั ดงันี้ 

1) Data Readiness เป็นความทา้ทายพืน้ฐานของ SME ไทยผลการวจิยัพบว่าแมอ้งคก์รจะมฐีานขอ้มลูลูกคา้สะสม มา

หลายปี แต่ยงัขาดโครงสรา้งทีร่องรบัการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามหลกั RFM Model สะทอ้นช่องว่างระหว่าง “การมขีอ้มูล” 
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กบั “การมขีอ้มูลที่พร้อมใชง้าน” ซึ่งสอดคล้องกบั Pipino, Lee, และ Wang (2002) และ Gupta และ Goel (2024) ที่

ระบุวา่ Data Readiness เป็นปัจจยัพืน้ฐานทีข่าดไมไ่ด ้

2) Leadership Support เป็นตวัแปรกําหนดความสาํเรจ็ทีส่าํคญัทีสุ่ด วสิยัทศัน์ของเจา้ของกจิการเป็นจุด เด่นเฉพาะที่

ขบัเคลื่อนโครงการ สอดคลอ้งกบั Ragu-Nathan et al. (2004) และ Chaffey (2023) ทัง้นี้ในบรบิท SME ทีม่โีครงสรา้ง

องค์กรแบบแบน (Flat Organization) ผูบ้รหิารสูงสุดมบีทบาทโดยตรงทัง้ในฐานะผูต้ดัสนิใจ ผูจ้ดัสรรทรพัยากร และ

ผูนํ้าการเปลีย่นแปลง จงึมน้ํีาหนกัมากกวา่ในองคก์รขนาดใหญ่ 

3) Appreciative Inquiry กบัการบรหิารการเปลีย่นแปลง การใชก้ระบวนการ AI 4D Cycle เป็นกลไกสาํคญั ในการลด

แรงต้านและสร้างความร่วมมอืจากบุคลากรทุกระดบั สอดคล้องกบั Cooperrider และ Whitney (2005) และ Zentis 

(2025) โดยประเด็นที่งานวิจัยนี้ขยายผลเพิ่มเติม คือการนํา AI 4D Cycle มาประยุกต์ใช้ในบริบทการวางแผน

เทคโนโลยกีารตลาด (MarTech Planning) ซึง่เดมิมกัใชใ้นงานพฒันาองคก์ร และทรพัยากรมนุษย ์จงึเป็นการสรา้งองค์

ความรูใ้หม ่(Novel Contribution) 

4) Content Personalization เป็นหัวใจของประสิทธิภาพ ผล Pilot Testing ยืนยันชัดเจนว่า Content ที่ออกแบบ 

เฉพาะแต่ละกลุ่มลูกคา้ส่งผลโดยตรงต่อ Engagement และ Conversion Rate สอดคล้องกบั McKinsey & Company 

(2021) และ Sahni, Wheeler, และ Chintagunta (2018) โดยกลุ่มลูกค้าประจํามีการตอบสนองต่อ Personalized 

Content ไดด้ทีีส่ดุ 

5) Medium Automation Level เป็นกลยุทธ์เริม่ต้นทีเ่หมาะสมสําหรบั SME การเริม่ต้นดว้ยเครื่องมอืทีม่อียู่ ก่อนช่วย

ลดตน้ทุนการเรยีนรูแ้ละสรา้งความมัน่ใจใหท้มีงาน สอดคลอ้งกบั Chandrayan et al. (2023) และ Mero, Tarkiainen, 

และ Tobon (2020) ทีเ่น้นความสาํคญัของ Readiness Assessment และการบรหิารการเปลีย่นแปลง 

6) Framework ช่วยลดความเสีย่งของความลม้เหลวทีพ่บในวรรณกรรม Framework ทีเ่น้นการวางแผนก่อน นําระบบ 

มาใช้ (Pre-implementation Planning) สามารถจดัการกบัสาเหตุของความล้มเหลว ที่รายงานโดย Gartner (2022) 

และ Chaffey (2023) ไดโ้ดยตรง ผ่านการสรา้งความชดัเจนของเป้าหมายดว้ย Dream Statement และ การยกระดบั 

Data Readiness และการสร้างการมสี่วนร่วมของบุคลากร ผลการทดสอบที่แสดง Conversion Rate เพิม่ขึน้ร้อยละ 

100-250 ในระยะเพยีง 4 สปัดาห ์จงึสะทอ้นว่าการวางแผนทีม่คีุณภาพสรา้งผลลพัธเ์ชงิบวกไดอ้ย่างรวดเรว็ สอดคลอ้ง

กบั Stone และ Woodcock (2021) 
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