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แนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลน 

ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร 

Guidelines for developing corporate branding on online media networks  

of companies listed on the MAI Stock Exchange in Bangkok 
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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ปจจัยในการสรางแบรนดองคกรและไดแนว

ทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อไดแนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนด

องคกรบนเครือขายสื ่อออนไลนของบริษัทที ่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้แบงเปน 3 ระยะ ประกอบดวยระยะท่ี 1 เปนการวิจัยเชิงคุณภาพดวยการ

สัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารระดับสูงขององคกรท่ีใชเครือขายสื่อออนไลนในการประชาสัมพันธองคกร

มากท่ีสุด จำนวน 10 คน ระยะท่ี 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางคือผูบริหารระดับปฏิบัติการ

ในสวนของการสรางแบรนดองคกรหรือสวนภาพลักษณองคกร จำนวน 115 คน และระยะที่ 3 เปน

การวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสนทนากลุมกับผูเชี่ยวชาญดานการสรางแบรนด จำนวน 5 ทาน การ

วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาความถี่ คาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห

เชิงเนื้อหา  

ผลการวิจัย พบวา  

ระยะที่ 1 ปจจัยการสรางแบรนดองคกร ไดแก การระบุกลุมเปาหมาย การออกแบบแบรนด 

การสรางเอกลักษณแบรนด การปฏิบัติการสรางแบรนด การยกระดับแบรนด การบริหารคุณคาแบ

รนด และรูปแบบและวิธีการสรางแบรนดดวยออนไลน ระยะท่ี 2 ปจจัยการสรางแบรนด มีคาเฉลี่ยอยู

ในระดับมากถึงมากที่สุด เรียงลำดับจากมากไปนอย คือ การยกระดับแบรนด บริหารคุณคาแบรนด 
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การสรางเอกลักษณแบรนด การปฏิบัติการของแบรนด การออกแบบแบรนด การระบุกลุมเปาหมาย 

และรูปแบบและวิธกีารสรางแบรนดดวยออนไลน ผลการวิจัยระยะท่ี 3 มีความสอดคลองกับระยะท่ี 1 

และระยะท่ี 2  

2. แนวทางการพัฒนาทำไดโดยการมุงเนนไปที่ปจจัยดานการยกระดับแบรนดและดาน

บริหารคุณคาแบรนด เปนอันดับแรก  

 
คำสำคัญ : การสรางแบรนดองคกร การสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลน  ตลาดหลักทรัพย

เอ็ม เอ ไอ  

 

Abstract 

The objectives of this research were to study 1) the factors towards brand 

building of organization brand building factors on online networks of companies listed 

on the MAI Stock Exchange in Bangkok 2) the development of organization brand 

building factors on online networks of companies listed on the MAI Stock Exchange in 

Bangkok.The quantitative research sample consisted of 115 operational executives in 

the corporate branding or corporate image segment. The key interviewees were 10 

executives of companies listed on the Market for Alternative Investment (MAI) who 

used the online network to promote the organization the most. The key informants in 

the conversation were five executives or corporate branding experts. The research 

tools were questionnaires and focus group discussions. Data were analyzed by 

frequency, mean, percentage, standard deviation, and content analysis.  

The results showed that  

 1 corporate branding factors included target audience identification, brand 

design, brand identity formation, branding practices, brand upgrading, brand value 

management and model and building online brand. Phase 2: Brand building factors 

were averaged at the highest level. In descending order were Brand Enhancement, 

Brand Value Management, Brand Identity, Brand Operations, Brand Design, Target 

Audience and Format, and Branding Methods Online. The results showed that phase 

3 was consistent with phase 1 and phase 2.  

2. The development approach was primarily focused on brand enhancement 

factors and brand value management 
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บทนำ   
การสรางแบรนดองคกรเปนความทาทายสำหรับผูคิดคนยุทธศาสตรองคกร เนื่องจากสินคา

ในปจจุบันมีความเหมือนและคลายกันมาก แตดวยสภาพการแขงขันทางธุรกิจที่ทวีความรุนแรงข้ึน

เรื่อยๆ การสรางแบรนดจึงไมไดจำกัดที่ตัวสินคาแตหากเกี่ยวพันถึงตัวองคกรนั้นดวย ที่ผานมาบริษัท

ใหญๆ ไดทุมงบประมาณลงไปเปนจำนวนมากในการสรางแบรนดองคกรผานการประชาสัมพันธที่มี

ชองทางหลักเพียงไมกี่แหง แตในปจจุบันเครือขายออนไลนมีมากหลากหลายชองทางและมีหลาย

รูปแบบในการนำเสนอประชาสัมพันธองคกร เชน Facebook, Twitter, Myspace, LinkedIn, Blog 

และ YouTube เปนตน (วิศนันท อุปรมัย และอภิรดี สราญรมย, 2563; โสภณ เคี่ยมการ, 2564; 

Kemp, 2021) ดังนั้น จึงทำใหองคกรตางๆ ตางก็ใชสื่อสังคมออนไลนในการสรางตัวตนของแบรนด

มากข้ึน ซ่ึงการท่ีองคกรมีแบรนดท่ีดีมีการสรางคุณคาอยางตอเนื่องและพฤติกรรมองคกรท่ีรวมกันเพ่ิม

มูลคาแบรนดนั้นเปนการเพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน รวมท้ังเพ่ือดึงดูดบุคลากรท่ีมีความสามารถใหเขา

มาทำงานและผู มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมทั ้งที ่มีอยู ในปจจุบันและในอนาคต เกิดความพึงพอใจ 

(Voorveld, 2019)  

โดยบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ (MAI) เปนบริษัทที่มีความยืดหยุนสูง

กวาธุรกิจขนาดใหญการตัดสินใจที่จะปรับเปลี่ยนนโยบายจะทำไดรวดเร็วและคลองตัวถึงแมวาจะมี

ขอจำกัด ทางดานตนทุน ความเชี่ยวชาญและประสบการณรวมท้ังทรัพยากรทำใหมีโอกาสนอยในการ

ลองผิดลองถูกเหมือนธุรกิจขนาดใหญ และในภาวะเศรษฐกิจที่ถดถอย งบประมาณคอนขางจำกัด 

สมาคมนักลงทุนเนนคุณคา (ประเทศไทย) ระบุวา นักลงทุนหุนระยะยาวสวนใหญชอบกิจการท่ีมีตรา

สินคาท่ีแข็งแกรงเพราะเชื่อวา มีความม่ันคงสูง และคูแขง สามารถเลียนแบบไดยาก นอกจากนั้นตรา

สินคาที่แข็งแกรงจะมีมูลคาแฝงในตัวของมันเอง (สรศาสตร สุขเจริญสิน, 2558) จึงทำใหบริษัทที่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ (MAI) จำเปนตองมีการสรางแบรนดองคกรใหแข็งแกรงเพ่ือ

สรางมูลคาใหกับองคกร 

โดยการสรางแบรนดภายในองคกร (Internal Branding) ซึ ่งเปนการเปลี ่ยนแปลงของ

วัฒนธรรมภายในองคกร มีความเกี่ยวของกับองคประกอบ 3 องคประกอบ ไดแก การสื่อสารคุณคา

ของแบรนดไปสูพนักงานในองคกรการสรางความเขาใจและซาบซึ้งในคุณคาของแบรนดนั้นใหเกิด

ขึ้นกับพนักงานและทำใหพนักงานเหลานั้นถายทอดคุณคาของแบรนดไปสูลูกคาผานพฤติกรรมการ

ใหบริการที่ดี (ศิระ ศรีโยธิน, 2560) และในปจจุบันบริษัทหลายๆ แหง ก็ไดตระหนักถึงความสำคัญ

ของโซเชียลมีเดียเพราะเล็งเห็นวา โซเชียลมีเดียเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ประหยัดแตมี

ประสิทธิภาพในการขายและประชาสัมพันธผลิตภัณฑและบริการขององคกรสูผูบริโภค โดยเฉพาะ
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อยางยิ่งในภาวะเศรษฐกิจถดถอยที่งบประมาณการตลาดคอนขางจำกัด อยางไรก็ดีการทำการตลาด

ผานโซเชียลมีเดียไมใชเรื่องงาย ถึงแมจะมีบริษัทหลายรายท่ีประสบความสำเร็จ แตก็มีอีกหลายรายท่ี

ลมเหลว โดยผลการสำรวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต ป 2564 พบวา สถิติผูใชงานอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย 98.9% โดยออนไลนวันละ 8 ชั่วโมง 44 นาทีตอวัน โดยประชากร Gen Y เปนผูใชงาน

อินเทอรเน็ตสูงที่สุด ซึ่งเปนผลมาจากเปนชวงชีวิตที่มีการเปลี่ยนเขาสูโลกดิจิทัลเพิ่มมากขึ้น และ 

Social Media ท ี ่คนไทยส วนใหญ น ิยมใช ก ันในแต ละว ัน ค ือ YouTube, Facebook, Line, 

Facebook Messenger, Instagram, Twitter, TikTok, Pinterest, WeChat, Twitch, LinkedIn, 

WhatsApp, Skype, Snapchat, Badoo และ Video ตามลำดับ (Kemp, 2021) โดยบริษัทที ่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอจำนวนหนึ่งไดเล็งเห็นความสำคัญในการนำเครือขายสังคม

ออนไลนมาเปน ชองทางเผยแพรกิจกรรมขององคกร ผลประกอบการ หรือผลิตภัณฑใหมๆ ใหเขาถึง

ระดับบุคคลและสาธารณชนไดสะดวกและรวดเร็วข้ึน  

ดวยเหตุผลที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปจจัยการสรางแบรนดองคกรและไดแนว

ทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการกำหนดรูปแบบ เปาหมาย การเลือกประเภทสื่อ

ออนไลนและการใชงบประมาณท่ีเหมาะสม ซ่ึงนำไปสูความสามารถครอบครองใจของผูบริโภคไดตรง

กลุมเปาหมายทามกลางกระแสการตอสูของแบรนดตางๆในกลุมธุรกิจเดียวกันซึ่งพยายามเขาถึง

ผูบริโภคบนโลกสังคมออนไลนเชนเดียวกัน เพื่อเปนแนวทางการพัฒนาสรางแบรนดองคกรบน

เครือขายสังคมออนไลนแกบุคคลหรือองคกรที่ตองการศึกษาในเรื่องลักษณะเดียวกันและเพื่อที่จะ

นำมาเปนมาเปนขอมูลในการตัดสินใจในการนำเสนอทางเลือกรวมทั้งรูปแบบในการใชสื ่อสังคม

ออนไลนใหกับองคกรนั้นๆ ของผูผลิตสื่อได 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปจจัยในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลนของบริษัทที่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อไดแนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลนของ

บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตดานเนื้อหา  

การวิจัยครั้งนี้ จัดทําขึ้นเพื่อศึกษา “แนวทางการพัฒนาการสรางแบรนดองคกรบนเครือขาย

สื่อออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการ

วิจัยแบงเปน 3 ระยะ ระยะท่ี 1 เปนการวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารระดับสูง
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ขององคกรเพ่ือหาปจจัยในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะที่ 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยนำ

ผลการวิจัยระยะท่ี 1 มาเปนขอมูลในการหาปจจัยในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลน

ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร และระยะที่ 3 เปน

การวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสนทนากลุมกับผูเชี่ยวชาญดานการสรางแบรนดและนำผลที่ไดจากการ

วิจัยระยะที่ 2 มารวมกำหนดแนวทางการพัฒนาปจจัยการสราง  แบรนดองคกรบนเครือขายสื่อ

ออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตดานประชากรและกลุมเปาหมาย 

 ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ทำการศึกษา 2 ขั้นตอน โดยการการรวบรวมเอกสารท่ี

เกี่ยวของกับการสรางแบรนดองคกรของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ในเขต

กร ุงเทพมหานคร จำนวน 10 บร ิษ ัท และการส ัมภาษณเช ิงล ึก ( In-depth interview) โดย

กลุมเปาหมาย คือ ผูบริหาร บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ที่เดนที่สุดในกลุม

ประเภทอุตสาหกรรมท่ีสังกัด จำนวน 10 คน  

 ระยะที ่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ นำผลจากการสัมภาษณเชิงลึก ในระยะที ่ 1 มาสราง

แบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูบริหารระดับปฏิบัติการ ในสวนของการสราง

แบรนดองคกรหรือสวนภาพลักษณองคกร จำนวน 115 คน  

 ระยะที่ 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ นำผลจากการวิจัยระยะที่ 2 มาเปนแนวทางในการสนทนา

กลุม (Focus group) กลุมเปาหมายที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริหาร หรือผูเชี่ยวชาญในการสรางแบรนด

องคกร จำนวน 5 ทาน 

ขอบเขตดานตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรสาเหตุ คือ ปจจัยการสรางแบรนด ประกอบดวย การระบุ

กลุมเปาหมาย การออกแบบแบรนด การสรางเอกลักษณแบรนด การปฏิบัติการสรางแบรนด การ

ยกระดับแบรนด การบรหิารคุณคาแบรนด และรูปแบบและวิธีการสรางแบรนดดวยออนไลน  

ตัวแปรตาม แนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลนของ

บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก การวางตำแหนงของ

บริษัท ออกแบบแบรนดใหเปนเอกลักษณ จุดยืนและบุคลิกภาพของแบรนด การกำหนดตำแหนง

ทางการตลาดของผลิตภัณฑหรือบริการ ความนาเชื่อถือ การสื่อสารใหเกิดการรับรู การสื่อสารผาน

เครือขายสื่อออนไลน 

 

 

 

 



      Journal of Nakhonratchasima College (Humanities and Social Sciences)   Vol. 16 No. 1 January – April 2022   . 

 283 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การศึกษาครั ้งน ี ้ เป นการวิจ ัยแบบผสม โดยเปนการวิจ ัยเช ิงปริมาณ (Quantitative 

Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ไดแบงการศึกษาออกเปน 3 ระยะ 

ดังนี้  

ระยะท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ไดศึกษา 2 ข้ันตอน ไดแก  

 ขั้นตอนที่ 1 การรวบรวมเอกสารและวิเคราะหขอมูลตางๆ จากเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของกับ

การสร างแบรนด องค กรของบร ิษ ัทท ี ่จดทะเบ ียนในตลาดหลักทร ัพย   เอ ็ม เอ ไอ ในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 10 บริษัท ท่ีโดดเดนและประสบความสำเร็จในการสรางแบรนด 

 ขั้นตอนที่ 2 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ  

ผูบริหารบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ที่เดนที่สุดในกลุมประเภทอุตสาหกรรมท่ี

สังกัด กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริหารบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ท่ี

เดนท่ีสุดในกลุมประเภทอุตสาหกรรมท่ีสังกัด จำนวน 10 คน โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ 

(Criterion Sampling) คือ 1) เปนผูบริหาร 2) บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ 3) 

เปนบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ เดนที่สุดในกลุมประเภทอุตสาหกรรมที่สังกัด 

10 อันดับแรก ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) (Marshall, 1996) 

เครื่องมือที่ใชในการสัมภาษณเชิงลึก คือ แบบสัมภาษณ วิเคราะหขอมูลโดยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา

สาระ (content analysis)  

ระยะท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  

ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ กลุมผูบริหารระดับปฏิบัติการ ในสวนของการสรางแบรนด

องคกรหรือสวนภาพลักษณองคกร จำนวน 161 คน (ขอมูล ณ สิ้นเดือน ก.ค. 2562) กลุมตัวอยางท่ี

ใชในการวิจัย คือ กลุ มผู บริหารระดับปฏิบัติการในสวนของการสรางแบรนดองคกรหรือสวน

ภาพลักษณองคกร จำนวน 115 คน โดยคำนวณกลุมตัวอยางกรณีทราบคาจำนวนประชากรท่ีแนนอน 

ดวยสูตรของ เครซี่และมอรแกน เครื่องมือท่ีใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

sampling) (Marshall, 1996) เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคำถาม 3 

สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อายุการศึกษา อายุ

งานในองคกร ตำแหนงงาน และ กลุมอุตสาหกรรมขององคกร ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสอบถามชนิด

เลือกตอบ (Multiple choices) สวนที่ 2 เปนการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชสื ่อของ

องคกรในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม 

เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคำถามสวนนี้เปนคำถามปลายปดแบบเรียงลำดับ สวนที่ 3 เปนขอ

คำถามเกี่ยวกับปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน โดยแบงออกเปนปจจัยตางๆ 7 ปจจัย 

ประกอบดวย การระบุกลุ มเปาหมาย การออกแบบแบรนด การสรางเอกลักษณ  แบรนดการ
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ปฏิบัติการสรางแบรนด การยกระดับแบรนด การบริหารคุณคาแบรนด และรูปแบบและวิธีการสราง

แบรนดดวยออนไลน โดยคำถามสวนนี้เปนคำถามปลายปด (Closed – end Question) แบบมาตรา

ลำดับความสำคัญ 5 ระดับ (Rating scale) โดยแบบสอบถามไดรับการการตรวจสอบความเที่ยงตรง

เชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยมีคา IOC อยูระหวาง 0.6 – 0.8 และทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) โดยมีคาความเชื่อมั่น 0.71 ขึ้นไป ถือวาแบบสอบถามมีเนื้อหาถูกตองตามวัตถุประสงค

ในการศึกษาและมีความนาเชื่อสามารถใชในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางได และทำการ

วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยหาคาความถี่ (Frequency) 

และคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ระยะท่ี 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

เปนการนำผลท่ีไดจากการศึกษาการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลนของบริษัทท่ี

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ จากระยะที่ 2 มาวิเคราะหเพื่อหาแนวทางในการพัฒนา 

โดยใชวิธีการสนทนากลุม (Focus Group discussion) โดยประชากรที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

คือ ผูบริหารหรือผูเชี่ยวชาญในการสรางแบรนดองคกร กลุมผูใหขอมูล คือ ผูบริหารหรือผูเชี่ยวชาญ

ในการสรางแบรนดองคกร จำนวน 5 ทาน โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบมีเกณฑ (Criterion 

Sampling) โดยมีเกณฑการคัดเลือก คือ 1) เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง และ 2) มีผลงานทางดานงานวจิัย 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) (Marshall, 1996) เครื่องมือที่ใชใน

การวิจัย คือ แบบสัมภาษณกึ่งโครงสราง (Semi-structured Interview) วิเคราะหขอมูลโดยการ

ตรวจสอบความถูกตอง จำแนก จัดกลุมอยางเปนระบบ และเรียบเรียงขอมูล  

 
ผลการวิจัย   

ผลการศึกษาปจจัยในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื ่อออนไลนของบริษัทที ่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา มีขอมูลสำคัญปจจัย 5 ประการ

ที่ขับเคลื่อนธุรกิจสูความสำเร็จในการสรางแบรนด ไดแก 1) มีพันธกิจที่ชัดเจนและมีความหมายตอ

ผูบริโภค 2) มีความแตกตางจากคูแขง 3) มีความเขาใจวาผูบริโภคตองการ “อะไร” และ “เพราะเหตุ

ใด” 4) มีการนำเสนอนวัตกรรมหรือมีการปรับปรุงสินคาและบริการอยางสม่ำเสมอ 5) มีการนำเสนอ

ประสบการณรอบดานและสามารถเขาถึงผูบริโภคผานทางชองทางตางๆและยังพบวาธุรกิจที่มีความ

เปนผูนำเทรนดมีมูลคาแบรนดเพิ่มสูงขึ้นถึงรอยละ 161 ขณะที่แบรนดที่ยังขาดคุณสมบัติในดานนี้มี

มูลคาแบรนดเติบโตเพียงรอยละ 13 เทานั้น แบรนดที่มีภาพลักษณโดดเดนเหลานี้จึงสามารถสราง

รายไดและกาวเดินสูความสำเร็จไดอยางแข็งแกรง ทำใหสงผลทางบวกตอเศรษฐกิจภาพรวมของ

ประเทศไทยอีกดวย  

จากผลการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) ผูบริหารระดับสูงของบริษัทท่ีจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ที่เดนที่สุดในกลุมประเภทอุตสาหกรรมที่สังกัด จำนวน 10 ทาน จาก 
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10 บริษัท พบวา ผูใหขอมูลมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันกับผูวิจัยเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนา

ปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย 

เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงมีดวยกัน 7 ดาน ประกอบดวย   

1. การระบุกลุมเปาหมาย มีปจจัยยอยซึ่งเปนสวนสำคัญในการสรางแบรนดที่ตองคำนึงถึง

คือการทำความรูจักกลุมเปาหมาย นอกจากสินคาท่ีเราม่ันใจวาดีและขายไดกับทุกคน แตการรูจัก

กลุมเปาหมายจะชวยเพิ่มโอกาสการขายใหมากยิ่งขึ้น เราจะตองรูกอนสรางแบรนดวาสินคาของ

เราจะขายใหกับใคร นั้นคือกลุมเปาหมายของเรา การสรางแบรนดเราจะตองทำความรูจักกับ

กลุมเปาหมายใหมาก  

2. การออกแบบแบรนด ซึ่งมีปจจัยยอย ไดแก ความโดดเดนแตกตาง เพื่อใหคนรูจักเปนสิ่ง

แรก แตจะรูจักแบบไหนนั้น ยังมีรายละเอียดปลีกยอยอีกมากมาย เมื่อเรามีผลิตภัณฑ และตองการ

จำหนาย ดวยวัตถุประสงคใดก็แลวแต ลวนตองการใหยอดขายเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ หรืออยางนอยก็คงอยู

แบบยั่งยืน ในแงของการออกแบบชวยในดานแบรนดนี้ ตองมารูจักวาแบรนดคืออะไรเสียกอน แลวจะ

คอยๆ เขาใจวา ทำไมเราถึงตองทำหลายสิ่งหลายอยางมากกวาแคออกแบบตราสินคา (Logo) เพียง

อยางเดียว แลวบอกวามีแบรนดเรียบรอยแลว  

3. การสรางเอกลักษณแบรนด ซึ่งมีปจจัยยอย ไดแก การสรางตัวตนใหแบรนด การสราง

บุคลิกภาพ (Character) การบอกอารมณและโทน (Mood & Tone) ของแบรนด เพ่ือบอกเลาถึง

ความมีตัวตนของแบรนดใหกับกลุมลูกคาของเราไดทำความรูจักแบรนด  

4. การปฏิบัติการสรางแบรนด การนำกลยุทธไปสูการปฏิบัติ มี 3 สวนสำคัญทำใหแบรนด

เปนรูปธรรมมากขึ้น ไดแก 1. การสรางใหคนในองคกรเขาใจความหมายของคำวาแบรนด 2. การ

สรางความเขาใจวาแบรนดดำรงอยูเพื่ออะไร คือ พนักงานทุกคนตองเขาใจมากพอที่จะเปนตัวแทน

ของแบรนดได 3.การสรางแผนปฏิบัติในการสรางแบรนด 

5. การยกระดับแบรนด ปจจัยยอยผูบริหารองคกร สวนใหญมองควบคูกัน วาเปนการการ

สรางแบรนดใหมีศักยภาพหลังจากท่ีแบรนดเปนท่ีรูจักในวงกวาง 

6. การบริหารคุณคาแบรนดในดานปจจัยยอย ผูบริหารองคกรสวนใหญมองวาการบริหาร

คุณคา ก็คือการยกระดับโดยเปนการนำแบรนดเขาไปใกลชิดหรือเปนสวนหนึ่งกับลูกคา 

7. รูปแบบและวิธีการสรางแบรนดดวยออนไลน สำหรับการใชออนไลนมาเปนเครื่องมือใน

การสรางแบรนดนั้น ผูบริหารบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ มีมุมมองท่ีคลายๆ กัน

วาแบรนดองคกรที่ประสบผลสำเร็จตองปรับตัวใหทันกับสถานการณ เชนในปจจุบันการใชสื่อ

ออนไลนสามารถเขาถึงลูกคาไดมากท่ีสุด องคกรก็ควรใชประโยชนจากชองทางนี้ใหมากท่ีสุดเชนกัน 

สรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาโดยภาพรวมจากขอมูลปจจัยที่ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแลวนำมา

วิเคราะหโดยใชการสัมภาษณเชิงลึก ผูบริหารท่ีเปนกลุมเปาหมายตางมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน

กับผูวิจัยเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคมออนไลนของ
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บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีดวยกัน 7 ดาน ไดแก 

ดานการระบุกลุมเปาหมาย ดานการออกแบบแบรนด ดานการสรางเอกลักษณแบรนด ดานการ

ปฏิบัติการสรางแบรนด,ดานการยกระดับแบรนดและการบริหารคุณคาแบรนด และดานรูปแบบและ

วิธีการสรางแบรนดดวยออนไลน เปนปจจัยสำคัญในการหาแนวทางการพัฒนาการสรางแบรนด

องคกร 

 2. การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชสื่อขององคกรในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อ

ออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะท่ี 2 การ

วิจัยเชิงปริมาณ จากการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนมากเปนเพศชายจำนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 54.8 และเปนเพศหญิง จำนวน 52 คน คิดเปน

รอยละ 45.2 มีชวงอาย ุGEN X (ปพ.ศ. 2508-2522) มากท่ีสุดจำนวน 59 คน คิดเปนรอยละ 48.8 มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 54.8 มีอายุงานในองคกร 5 – 10 ป 

จำนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 46.1 มีตำแหนงผูจัดการฝายประชาสัมพันธและสื่อสารองคกร จำนวน 

64 คน คิดเปนรอยละ 55.7 อยูในกลุมอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคบริโภคจำนวน 29 คน คิดเปนรอย

ละ 25.2  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชสื่อขององคกรในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสื่อ

ออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนมากมีพฤติกรรมการเลือกใชสื่อขององคกรในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขาย

ออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสวนใหญ

เลือกใชสื ่อ Social Networking Ex Facebook, Linked in Myspace มากที่เปนอันดับ 1 จำนวน 

54 คน คิดเปนรอยละ 47.0 อันดับ 2 คือ สื่อ Online Video Ex  YouTube, MSN, Yahoo จำนวน 

33 คน คิดเปนรอยละ 28.7 อันดับ 3 คือ สื่อ Line, Line @ ,Group Line จำนวน 34 คน คิดเปน

ร อยละ 29.6 อ ันด ับ 4 ค ือ Weblogs/Blogs เช น Exteen, Bloggang, WordPress, Blogger, 

Okanation จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และอันดับ 5 คือ Discuss / Review/ Opinion เชน 

Epinions, Moutshut, Yahoo!Answer, พันท ิป , Yelp จำนวน 21 คน ค ิดเป นร อยละ 80.0 

ตามลำดับ 

ผลการศึกษาปจจัยการสรางแบรนดของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสำคัญโดยเรียงตามลำดับ ปจจัยที่กลุม

ตัวอยางใหความสำคัญมากเปนอันดับแรก คือ ดานการยกระดับแบรนด (𝑥̅𝑥= 3.51, S.D. =.43) 

รองลงมา คือ ดานบริหารคุณคาแบรนด (𝑥̅𝑥= 3.49, S.D. =.44) ดานการสรางเอกลักษณแบรนด 

(𝑥̅𝑥= 3.48, S.D. =.43) ดานการปฏิบัติการของแบรนด (𝑥̅𝑥= 3.47, S.D. =.44) ดานการออกแบบ 

แบรนด (𝑥̅𝑥= 3.43, S.D. =.44) ดานการระบุกลุมเปาหมาย (𝑥̅𝑥= 3.41, S.D. =.43)และอันดับสุดทาย 

คือ ดานรูปแบบและวิธีการสรางแบรนดดวยออนไลน (𝑥̅𝑥= 3.41, S.D. =.46) 
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ผลการศึกษาการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เพื่อรวมกันยืนยันแนวทางการ

พัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลนของบรษัิทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย 

เอ็ม เอ ไอ พบวา ผูบริหารและผูเชี่ยวชาญในการสรางแบรนดองคกรมีความคิดเห็นสอดคลองกับการ

วิจัยในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณในระยะที่ 1 และ ระยะที่ 2 โดยมีความคิดเห็นวา ปจจัยในการ

สรางแบรนดองคกร ทั้ง 7 ปจจัย ไดแก (1) ดานการระบุกลุมเปาหมาย (2) ดานการออกแบบแบรนด 

(3) ดานการสรางเอกลักษณแบรนด (4) ดานการปฏิบัติการสรางแบรนด (5) ดานการยกระดับแบรนด 

(6) การบริหารคุณคาแบรนด และ (7) ดานรูปแบบและวิธีการสรางแบรนดมีความสำคัญ และสามารถ

ใชปจจัยเหลานี้สรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคมออนไลน โดยใชชองทางการสื่อสารผานทาง 

เชน เฟสบุค ทวิตเตอร พันทิป ยูทูป ติ๊กตอกไลนอินสตาแกรมบลอกเกอรหรือผูนำทางความคิด และ

การรีวิว 

 

อภิปรายผล  

การศึกษาแนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคมออนไลนของ

บริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงมีผลการวิจัย พบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีพฤติกรรมการเลือกใชสื่อขององคกรในการสรางแบรนด

องคกรบนเครือขายออนไลนของบริษัทที ่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเครือขายออนไลนที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใช 3 อันดับแรก คือ 1) 

Social Networking Ex Facebook, Linked in Myspace 2 ) Online Video Ex YouTube, MSN, 

Yahooและ 3) Line, Line@, Group Line ตามลำดับซึ่งสอดคลองกับ Kemp (2021) ที่ไดจัดลำดับ

เครือขายออนไลนที ่คนไทยสวนใหญนิยมใชกันในแตละวัน คือ Facebook, YouTube, Line, 

Facebook Messenger 

2. ปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 7 ดาน ไดแก (1) ดานการระบุ

กลุ มเปาหมาย (2) ดานการออกแบบแบรนด (3) ดานการสรางเอกลักษณแบรนด (4) ดานการ

ปฏิบัติการสรางแบรนด (5) ดานการยกระดับแบรนด (6) การบริหารคุณคาแบรนด และ (7) ดาน

รูปแบบและวิธีการสรางแบรนดดวยออนไลนโดยเรียงตามลำดับความสำคัญไดดังนี้ ปจจัยยอยที่กลุม

ตัวอยางใหความสำคัญมากที่สุดเปนอันดับแรก คือ ดานการยกระดับแบรนด รองลงมา คือ ดาน

บริหารคุณคาแบรนด ดานการสรางเอกลักษณแบรนด ดานการปฏิบัติการของแบรนด ดานการ

ออกแบบแบรนด ดานการระบุกลุมเปาหมาย และอันดับสุดทาย คือ ดานรูปแบบและวิธีการสรางแบ

รนดดวยออนไลน สอดคลองกับงานวิจัยของ พงศศิริ คำขันแกว (2560) ที่ศึกษาองคประกอบการ

บริหารแบรนดเชิงกลยุทธ สำหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทย พบวา ปจจัย
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การสรางแบรนดองคกรคือ (1) การศึกษาบริบทของแบรนด (2) การออกแบบกลยุทธของแบรนด (3) 

การสรางกลยุทธของแบรนด (4) การนำกลยุทธแบรนดไปปฏิบัติ และ (5) การสรางความตอเนื่องของ

กลยุทธแบรนดสอดคลองกับงานวิจัยของ นันธิดา รอดสถิตย (2555) ที่ศึกษาการสรางแบรนดสินคา

เปเปอรมาเชของไทยพบวา กระบวนการสรางแบรนดสินคาเปเปอรมาเชของไทยมีข้ันตอนในการสราง

แบรนด 6 ขั้นตอนดังนี้ 1.การกำหนดจุดยืนของแบรนด 2. การกำหนดคุณสมบัติของแบรนด 3. การ

สรางเอกลักษณของสินคาและแบรนด 4. การสรางวัฒนธรรมของแบรนด 5. การสรางการรับรูตอแบ

รนด 6. การสรางความจงรักภักดีตอแบรนด 

3. แนวทางการพัฒนาปจจัยการสรางแบรนดองคกรบนเครอืขายสังคมออนไลนของบริษัท

ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย 7 ปจจัย ไดแก (1) 

ดานการระบุกลุมเปาหมาย (2) ดานการออกแบบแบรนด (3) ดานการสรางเอกลักษณแบรนด (4) 

ดานการปฏิบัติการสรางแบรนด (5) ดานการยกระดับแบรนด (6) การบริหารคุณคาแบรนด และ (7) 

ดานรูปแบบและวิธีการสรางแบรนดมีความสำคัญ โดยมุงเนนไปที่ปจจัย ดานการยกระดับแบรนด 

และดานการบริหารคุณคาแบรนด เปนอันดับแรก โดยใชชองทางการสื่อสารผานทาง เชน เฟสบุค 

ทวิตเตอร พันทิป ยูทูป ต๊ิกตอกไลนอินสตาแกรมบล็อกเกอรหรือผูนำทางความคิด และสอดคลองกับ

งานวิจัยของทิพยธิดา พงษสมบูรณ (2555) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางแบรนดของ

ผลิตภัณฑหลอลื่น ปตท. พบวา บริษัท ปตท. สรางแบรนดผลิตภัณฑหลอลื่น ปตท. โดย ใชการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC โดยการโฆษณาและประชาสัมพันธ ผานทางสื่อตางๆ ทั้งสื่อเกา

และสื่อออนไลน เพื่อสรางความผูกพันใหกับแบรนดผานการทํากิจกรรมรวมกันระหวางแบรนดกับ

กลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงการโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางสื่อออนไลน ไดแกการจัดทํา Fanpage 

ใน Facebook และการจัดทําเว็บไซตหนา Sanook auto เปนตนสอดคลองกับงานวิจัยของ ชุลีกร 

วงศฟ น (2560) ที ่ศึกษาขั ้นตอนการสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) พบวา ผู ติดตาม

สามารถรับรูแบรนดบุคคลไดจากคาแรคเตอรของ YouTuber สัญลักษณแทนตนเอง และเนื้อหาท่ี

สื่อสารในวิดีโอ สอดคลองกับงานวิจัยของ DiMartino and Jessen (2014) ที่ศึกษาการบริหารแบ

รนดโรงเรียน ในดานนโยบายการปฏิบัติและการรับรูของการสรางแบรนดและการตลาดของโรงเรยีน

มัธยมรัฐบาลในนิวยอรก พบวาการกำหนดกลยุทธในการสรางแบรนดของโรงเรียน ตองมีการสราง

ความแตกตาง หรือการสรางอัตลักษณของโรงเรียน สรางภาพลักษณ ใหแตกตางจากโรงเรียนอื่นๆ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Toppi et al. (2012) ที่ศึกษาการสื่อสารแบรนดองคกรผานโซเชียลมีเดีย

ในตลาดอุตสากรรม พบวา การสงขอความบนโซเชียลมีเดีย Facebook, Twitter และ LinkedIn 

ชวยทำใหบริษัทกำหนดกลุมลูกคาเปาหมายได รวมถึงชวยในการกำหนดลูกคาของลูกคาไดอีกดวย 

และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Voorveld (2019) ที่ศึกษาการสื่อสารแบรนดผานโซเชียลมีเดีย 

พบวา มีปจจัยที่เกี ่ยวของกับการสรางแบรนดผานโซเชียลมีเดีย คือ 1) การสรางแบรนดผานผูมี

อิทธิพลในโซเชียลมีเดีย 2) ควรคำนึงถึงเนื้อหาโพสตบุคคลในโซเชียลมีเดียเปนผลตอการสรางแบรนด 
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3) จริยธรรมของเนื ้อหาโซเชียลมีเด ียและอำนาจของผู บริโภค (4) ลักษณะของแพลตฟอรม 

Facebook (5) การสรางแบรนดผานโซเชียลมีเดียตองศึกษาเสนทางของผูบริโภคและใชสื ่ออื่นๆ 

รวมกับการใชโซเชียลมีเดีย 6) การใชขอมูลจริงในโซเชียลมีเดีย  

 

ขอเสนอแนะ   

1. ขอเสนอแนะในการนำไปใช  

1.1 ดานการยกระดับแบรนด โดยบริษัทควรมุงเนนไปในดานนี้ เปนอันดับแรก เปนการ

สรางแบรนดใหมีศักยภาพหลังจากที่แบรนดเปนที่รูจักในวงกวางโดยการยกระดับแบรนด ทำไดโดย

การสรางความนาเชื่อถือใหกับแบรนดองคกรผานตัวสินคา คือ สินคาจะตองมีการคุณสมบัติจริงตามท่ี

ไดโฆษณาไวมีความรับผิดชอบตอลูกคา มีภาพลักษณของสินคาดี บริการไดสม่ำเสมอ สินคามีคุณภาพ 

มีคุณสมบัติตรงตามท่ีโฆษณาไว 

1.2 ดานบริหารคุณคาแบรนด โดยบริษัทควรมุงเนนดานการสื่อสารใหเกิดการรับรู ท้ัง

ทางตรงและทางออม การสื่อสารเรื่องราว ทั้งประเด็นชองทางใหตรงกับแบรนดองคกรบนเครือขาย

ออนไลนไปยังกลุมเปาหมายใหรับรู ถึงความตองการ คุณลักษณะที่ตอบวัตถุประสงคของแบรนด

องคกร ดวยการศึกษาพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหลึกซึ้ง หาคำตอบวาทำอยางไรจะสื่อสารให

เขาถึง และมีประเด็นเนื้อหาที่โดนใจกลุมเปาหมายนั้นๆ และเราจะมีวิธีการสรางแบรนดองคกรบน

เครือขายสังคมออนไลนโดยใชปจจัยนี้อยางไรมาเปนอันดับแรก โดยการสรางใหแบรนดองคกรเปนแบ

รนดแหงคุณธรรม ทำใหผูบริโภครับรูไดถึงความมีน้ำใจและความจริงใจของแบรนด โดยบริษัท เขาใจ

พฤติกรรมผูบริโภค และนำพาแบรนดองคกรไปอยูในทุกๆพ้ืนท่ีท่ีมีกลุมเปาหมาย ก็จะใหลูกคาเกิดการ

จดจำ ความคุนเคย เกิดประสบการณ และรับรูถึงคุณคาของแบรนดได 

1.3 ดานการสรางเอกลักษณแบรนด โดยบริษัทควรมุงเนนในดาน 1) การแสดงจุดยืนของ

แบรนดจะเปนประโยชนกับผูบริโภคอยางมากเพราะจุดยืนของแบรนด คือ ตัวกำหนดทิศทางในการ

ทำธุรกิจที่มีไวเพื ่อสรางความแตกตางระหวางแบรนดของคุณกับแบรนดอื่นในทองตลาด และ 2) 

บุคลิกที่ชัดเจนของแบรนด คือ สิ่งที่รวมอัตลักษณตางๆ ขอแบรนดสะทอนออกมาอยางชัดเจน และ

โดดเดนเพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับรูและจดจำทำไดโดยการคนหาจุดยืนของบริษัทวามีความไดเปรียบ

คูแขงขันอยางไร สรางบุคลิกภาพของแบรนดใหเปนเอกลักษณและชัดเจน รวมถึงการกำหนดสีและ

องคประกอบตางๆของโลโก ใหสอดคลองกับจุดยืนท่ีวางไว 

1.4 ดานการปฏิบัติการของแบรนด โดยบริษัทควรมุงเนนในดานการกำหนดตำแหนง

ทางการตลาดที่ผลิตภัณฑ/บริการขององคกรกำลังอยูในปจจุบันและทำความเขาใจวาใครคือลูกคา

ของเรา เพ่ือชวยในการสื่อสารแบรนดไดถูกชองทางโดยการพิจารณาถึงความเปนมา กิจกรรมตางๆ ท่ี

เกิดขึ้น เพื่อประเมินถึงความแข็งแกรง หรือการคนหาตนตอที่ยังไมถูกคนพบ และเพื่อเปนการหา

แนวทางในการพัฒนา การสำรวจแบรนด เพื่อใหทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคคิดและรูสึกเกี่ยวกับแบรนด 



         วารสารวิทยาลัยนครราชสีมา (สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร)     ปที่   16  ฉบับที่  1   มกราคม - เมษายน 2565 

 290 

และกิจกรรมสุดทาย คือ การวางตำแหนงแบรนด ซึ่งเปนการพิจารณาเพื่อกำหนดถึงสิ่งที่ตองการให

ผูบริโภคเกิดการตระหนักรู และเพ่ือกำหนดภาพลักษณท่ีตองการอยางแทจริงนอกจากนี้ ในดานนี้ควร

มุงเนนในเรื่องของการอบรมใหพนักงานเขาใจแบรนดองครและการใหบริการภายใตแบรนดองกรค

มากข้ึน เพ่ือใหพนักงานมีการบริการท่ีดีและเต็มใจบริการซ่ึงจะนำไปสูความประทับใจในใจลูกคา 

1.5 ดานการออกแบบแบรนด คือ โดยบริษัทควรมุงเนนไปในดานการออกแบบแบรนดให

เปนตัวกำหนดทิศทางในการทำธุรกิจ หากแบรนดสามารถสะทอนประโยชนใหกับกลุมเปาหมายไดจะ

เปนสิ่งท่ีดีโดยการออกแบบแบรนดใหเปนเอกลักษณ ท้ังสี ตัวอักษร ของโลโก การใชสื่อตางๆ รวมถึง

การใหบริการ กระบวนการ หรือขอความตางๆจากแบรนดสงไปยังผูบริโภค 

1.6 ดานการระบุกลุมเปาหมาย โดยบริษัทควรมุงเนนไปในดานของการวางตำแหนงของ

บริษัทในตลาดมีสวนชวยใหทราบถึงกลุมเปาหมายไดชัดเจนข้ึนเปนอันดับแรก ทำไดโดยการวิเคราะห

วิสัยทัศน นโยบาย คณะกรรมการ ภาพลักษณของบริษัท สินคาและบริการ และนวัตกรรมอื่นๆ 

รวมถึงการวิเคราะหสวนแบงทางการตลาด การกำหนดกลุมเปาหมายและการวางตำแหนงขององคกร 

เพ่ือใหทราบกลุมเปาหมายและตำแหนงขององคกรท่ีชัดเจน 

1.7 ดานรูปแบบและวิธีการสรางแบรนดดวยออนไลน โดยบริษัทควรมุงเนนไปในดานการ

สื่อสารผานเครือขายสื่อออนไลนมีความสำคัญและเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารแบรนดองคกรกับ

สื่อมวลชนและคนทั่วไป โดยประเภทของสื่อสังคมออนไลน ที่สามารถสามารถนำมาใชเปนแนว

ทางการพัฒนาการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานครจะขึ ้นอยู กับลักษณะพฤติกรรมความสนใจของ

กลุมเปาหมาย โดยสามารถแบงเปน 4 กลุม หลัก ซ่ึงผูวิจัยไดจัดลำดับของประเภทสื่อท่ีสามารถนำใช

ในการพัฒนาการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคมออนไลนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ ได คือ   

1) Social Networking หรือเครือขายทางสังคมในอินเทอรเน็ต ซ่ึงเปนเครือขายทางสังคม

ที่ใชสำหรับเชื่อมตอระหวางบุคคล กลุมบุคคล ทำใหเกิดเปนกลุมสังคม (Social Community) และ

รวมกันแลกเปลี่ยนและแบงปนขอมูลระหวางกันทั้งดานธุรกิจ การเมือง การศึกษา เชน Facebook, 

อินสตาแกรม, ติ๊กตอก, พันทิป, ไลนเปนตน ซึ่งเครือขายทางสังคมในดานนี้ เปนที่นิยมมากและให

ผลลัพธท้ังในดานของการสรางแบรนดไดเปนอยางดี  โดยบริษัทควรใหขอมูลขาวสารผสมการเลาเรื่อง 

โดยเนนการใหขอมูลตางๆผานทางเรื่องเลา และใชภาษาไมเปนทางการ และใชภาษาเฉพาะตัว 

2) Online Video เปนเว็บไซต ที่ใหบริการวิดีโอออนไลนโดยไมเสียคาใชจายซึ่งปจจุบัน

ไดรับความนิยมอยางและขยายตัวอยางรวดเร็ว เนื่องจากเนื้อหาที่นำเสนอในวิดีโอออนไลนไมถูก

จำกัดโดยผังรายการท่ีแนนอนทำใหผูใชบริการสามารถติดตามชมไดอยางตอเนื่อง ท่ีสำคัญไมมีโฆษณา

คั่น รวมทั้งผูใชสามารถเลือกชมเนื้อหาไดตามความตองการและยังเชื่อมโยงไปยังเว็บวิดีโออื่นๆ ท่ี

เก่ียวของไดจำนวนมากอีกดวย เชน YouTube, Yahoo โดยบริษัทควรมีชองสำหรับใหลูกคาติดตาม 
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3) Weblogs หรือเรียกสั้นๆ วา Blogs คือ สื่อสวนบุคคลบนอินเทอรเน็ตที่ใชเผยแพร

ขอมูล ขาวสาร ความรู ขอคิดเห็น บันทึกสวนตัว ซึ่งสามารถแบงปนใหบุคคลอื่นๆ โดยผูรับสาร

สามารถเขาไปอานติดตาม หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม ไดโดยบริษัททำการตลาดโดยการเปน

พันธมิตรกับ Blogs เพื่อจะไดใหเจาของ Blogs ชวยประชาสัมพันธแบรนดของเรา เนื่องเจาของ 

Blogs จะมียอดคนติดตามเยอะ หากเจาของ Blogs รีวิวแบรนดให ก็ชวยใหแบรนดเปนท่ีรูจักมากข้ึน 

4) Twitter หรือที่เรียกกันวา “บล็อกจิ๋ว” ซึ่งเปนเว็บเซอรวิสหรือเว็บไซตที่ใหบริการแก

บุคคลท่ัวไป โดยผูใชบริการจะเขียนขอความสั้นๆ เพ่ือแสดงสถานะของตัวเองวากำลังทำอะไรอยูหรือ

จะทำอะไร หรือแจงขาวสารตางๆ แกกลุมเพื่อนในสังคมออนไลน (Online Social Network) ทั้งนี้

การกำหนดใหใชขอมูลในรูปขอความสั้นๆ ก็เพื่อใหผูใชที่เปนทั้งผูเขียนและผูอานเขาใจงาย ไดโดย

บริษัททำการตลาดโดยเปนการโพสตขอความสั้นๆ หรือเลาเรื่องราวและใหคนรีทวิต ก็ชวยใหแบรนด

เปนท่ีรูจักมากข้ึน 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

2.1 การศึกษานี้มุงเนนศึกษาเฉพาะบริบทของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม 

เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร ควรมีการศึกษาในบริบทอื ่นๆ หรือในพื ้นที ่จังหวัดอื ่นเพื ่อนำมา

เปรียบเทียบกัน 

2.2 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมวาปจจัยยอยใดที่มีอิทธิพลในการสรางแบรนดองคกรบน

เครือขายสังคมออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อจะไดทราบปจจัยวาปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลและมีอิทธิพลมากนอยเพียงใด มีความสัมพันธกันไป

ในทิศทางใด โดยผลการวิจัยสามารถนำไปใชพยากรณในการสรางแบรนดองคกรบนเครือขายสังคม

ออนไลนของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอในเขตกรุงเทพมหานครไดอยางแมนยำ

มากข้ึน  
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