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บทคดัย่อ 

 

บทความวิชาการนีÊมุ่งนําเสนอแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การสําหรับผู้ประกอบการในวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย โดยเป็นบทความนีÊไดส้งัเคราะห์องค์ความรู้เกีÉยวกบัการบรหิารแบรนด์

องค์การสําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทีÉเหมาะสมจากวรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้องอย่างเป็นระบบ         

ผ่านนําเสนอภาพมุมกว้างเกีÉยวกับแบรนด์ มุมมองการบริหารแบรนด์ในมุมกว้าง แนวคิดการบริหารแบรนด์

องค์การ กระบวนการสําหรับการบริหารแบรนด์องค์การ ซึÉ งพบว่า การบริหารแบรนด์องค์การสําหรับ

ผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประกอบด้วย Ş กระบวนการ คือ ř) การศึกษาบริบทของ

องค์การ 2) การสร้างแบรนด์องค์การ 3) การออกแบบ และรวมรวบกลยุทธ์แบรนด์องค์การ 4) การนํากลยุทธ์  

สร้างแบรนด์สู่การปฏิบตัิ 5) การประเมินกลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์การ 6) การขยายตัวและการสร้างความ

ต่อเนืÉองสําหรับการสร้างแบรนด์องค์การ องค์ประกอบการบริหารแบรนด์ทีÉนําเสนอในบทความจึงนับเป็น        

องค์ความรูใ้หม่สําหรบัวงวิชาการทีÉสนใจศึกษาการบริหารแบรนด์สําหรบัวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทย รวมถงึบทความนีÊได้ให้ขอ้เสนอสําหรบัเป็นแนวทางในขบัเคลืÉอน แบรนด์องค์การใหม้ีความต่อเนืÉอง

และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัแก่ผูป้ระกอบการในวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยดว้ย 
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Corporate Brand Management: The Way to Success for Small and Medium Enterprise 

 

Pongsiri Kamkankaew1 

 

Abstract  

 
This article aimed to present the corporate brand management concept for small and medium 

enterprises in Thailand. This article synthesized knowledge about brand management for Thai SMEs 

have been shown by collecting systematically literature to expose the overview of knowledge of brand 

management, the panorama of corporate brand management concepts, and corporate brand 

management concepts. The article found that the strategy of corporate brand management for small and 

medium enterprises consists of six processes which were: 1) study corporate context 2) corporate 

branding 3) corporate brand designing and corporate brand collection 4) corporate brand implementation 

5) corporate branding evaluation 6) corporate brand expansion and connectedness. The element of 

brand management is presented in the article which is a new contribution for Thai academics interested 

in studying brand management for small and medium enterprises in Thailand. This article also provides 

an appropriate recommendation for entrepreneurs of small and medium enterprises in Thailand to impel 

the continual development of corporate brand management as well as creating the competitive 

advantage.  
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1. บทนํา  

 

วสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (Small and medium enterprise: SMEs) เป็นกลไกสําคญัในการ

พฒันาการเจริญเติบโตทางเศรษฐกจิ (Mensah & Issau, 2015; อปัสร อีซอ, กนกวรรณ กาญจนธาน, เจะอารง, 

รุซณี ซูซารอ และชรฮีาน ยแีว, ŚŝŞŘ) ดงันั Êน จงึมบีทบาทสําคญัต่อระบบเศรษฐกจิของประเทศไทย (นิติ รตันปรี

ชาเวช, 2553; พงศ์ศิริ คําขนัแก้ว, Śŝŝš) ในปี พ.ศ. 2560 วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมสร้างผลิตภัณฑ์

มวลรวมในประเทศ (GDP) มมูีลค่า Ş,ŝŝř,şřŠ ล้านบาท คิดเป็นรอ้ยละ 42.4 ของผลติภัณฑ์มวลรวมทั Êงประเทศ 

ซึÉงมีการขยายตัวลงร้อยละ 5.1 จากปี พ.ศ. 2559 เมืÉอพิจารณาจํานวนวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม          

ในปี พ.ศ. 2560 ทีÉมจีํานวนถึง 3,046,793 ราย ซึÉงขยายตวัจากปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 1.03 คดิเป็นร้อยละ 99.78 

ของวิสาหกิจทั Êงประเทศ และทําให้เกิดการจ้างแรงงานจํานวน 14,785,172 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 82.22 ของ

การจ้างงานทั Êงประเทศ (สํานักวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม, 2561) จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า

วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมยงัคงเป็นกลไกขับเคลืÉอนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจในประเทศไทย          

ทั Êงการสร้างผู้ประกอบการรายใหม่ และการจ้างงานทีÉมากกว่าวิสาหกิจขนาดใหญ่จึงทําให้มีการกระจายรายได้         

ซึÉงเป็นการสร้างความมั Éนคงแก่สงัคมในระยะยาว (United Nation Industrial Development Organization, 2002) 

อย่างไรก็ตามการชะลอตัวทางเศรษฐกิจส่งผลให้การบริโภคและการลงทุนของภาคเอกชนลดลง รวมถึง

สถานการณ์ทางการเมอืงทีÉเป็นปัจจยัลบต่อความเชืÉอมั Éนของวสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อม (สํานักวสิาหกิจ

ขนาดกลาง และขนาดย่อม, 2560) จงึทําให้วสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อมต้องปรบัตัวเพืÉอความอยู่รอดของ

องค์การ 

การเสรมิสรา้งศกัยภาพของวสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อมจึงเป็นแนวทางในการขบัเคลืÉอนระบบ

เศรษฐกิจของประเทศ โดยแผนพัฒนาสังคม และเศรษฐกิจแห่ งชาติฉบับทีÉ  12 พ .ศ. 2560 ถึง 2564                 

ในยุทธศาสตร์ทีÉ ś การเสริมความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขนัได้อย่างยั ÉงยืนทีÉมุ่งเสริมสร้างและพัฒนา

ความสามารถทางการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ทั Êงภาคการผลิตและภาคบริการ                 

ให้มศีกัยภาพในการพึÉงพาตนเองและพร้อมขบัเคลืÉอนไปสู่การรองรบัเทคโนโลยีขั ÊนสูงซึÉงจะทําให้ระบบเศรษฐกิจ

ไทยใหม้คีวามมั Éงคงและยั Éงยนื (สํานักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2560) สอดคล้อง

กบัแผนส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม ฉบบัทีÉ 3 พ.ศ. 2560 ถึง 2564 ทีÉได้กําหนดยุทธศาสตร์ทีÉ ř 

ซึÉงมุ่งพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทั Êงในด้านการส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและ        

ขนาดย่อมรายประเด็น ยุทธศาสตร์ทีÉ Ś มุ่งเสริมสร้างขดีความสามารถของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

เฉพาะกลุ่ม และยุทธศาสตร์ทีÉ ś ทีÉมุ่งพัฒนาระบบการขบัเคลืÉอนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

อย่างเป็นระบบ ซึÉงทั Êง ś ยุทธศาสตร์ดังกล่าวต่างมุ่งเสริมสร้างศกัยภาพทางการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย (สํานักส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม, 2560) 

ดงันั Êน การสร้าง        แบรนด์ของวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมมีความแขง็แกร่งจะนํามาซึÉงความแตกต่าง 

ผลกําไร การตั Êงราคาระดับสูง การขยายสายผลิตภัณฑ์ และเพิÉมส่วนแบ่งทางการตลาด (Lassen, Kunde & 

Gioia, 2008; Opoku, Abratt, Bendixen & Pitt, 2007) 
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 การบริหารแบรนด์องค์การยงัเป็นประเดน็ทา้ทายสําหรบัการบรหิารแบรนด์สําหรบัวิสาหกิจขนาดกลาง 

และขนาดย่อม (Inskip, 2004; Vidic & Vadnjal, 2013) จึงทําให้ยงัขาดองค์ความรู้ต่อการขับเคลืÉอนการบริหาร 

แบรนด์องค์การสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (Ahonen, 2008;  Boyle, 2003) โดย Krake (2005) 

พบว่าวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมยังขาดความเข้าใจต่อการบริหารแบรนด์องค์การ ทั ÊงนีÊ  วิสาหกิจ          

ขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทยส่วนใหญ่ยงัขาดความเขา้ใจ (Petburikul, ŚŘŘš) และยงัไม่ตระหนักต่อ

ประเด็นการบริหารแบรนด์องค์การ โดยมองว่าการบริหารแบรนองค์การยงัคงเป็นเพียงการออกแบบโลโก้ หรือ

สญัลกัษณ์ (Powell & Ennis, ŚŘŘş) รวมถึงเป็นการลงทุนในระยะยาว และต้องใช้เวลาในการสร้าง (Rode & 

Vallaster, ŚŘŘŝ) เนืÉองจากการบริหารแบรนด์องค์การมกัถูกพิจารณาว่ามีความเหมาะสมกับวสิาหกิจขนาดใหญ่

มากกว่าวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (Merriless, 2007) กรอปกับมุมมองของวิสาหกิจขนาดกลาง           

และขนาดย่อม ทีÉเห็นว่าการบริหารแบรนด์องค์การมกีารลงทุนด้านงบประมาณจํานวนมาก และต้องใช้เวลานาน

จึงจะเห็นผลของการดําเนินงานของการบริหารแบรนด์องค์การ (Krake, 2005) อย่างไรก็ตาม กุณฑลี รืÉนรมณ์ 

(2556) และพงศ์ศิริ คําขันแก้ว (Śŝŝš) แสดงทัศนะว่าผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม            

ต้องพัฒนาองค์ความรู้เกีÉยวกับการบริหารแบรนด์องค์การ เมืÉอพิจารณาถึงประโยชน์ของการบริหารแบรนด์

องค์การพบว่า การบริหารแบรนด์องค์การจะช่วยเสริมสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Ratnatunga & Ewing, 

2009)รักษาฐานลูกค้าเดิม สร้างความเชืÉอมั Éนแก่ลูกค้ารายใหม่ (Holverson & Revaz, 2006) เสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์แบรนด์ใหม้ีความแขง็แกร่ง (Opoku, Abratt, Bendixen & Pitt, 2007) และช่วยให้หลีกหนีจากสภาพ

การแข่งขนัทีÉรุนแรงในตลาด (Kollmann & Schkow, 2007) รวมถงึยงัช่วยขยายตลาดเขา้สู่ตลาดต่างประเทศดว้ย 

(Berthon, Ewing & Napoli, 2008) ดงันั Êน การบริหารแบรนด์องค์การจึงเป็นกลยุทธ์สําหรบัสร้างความไดเ้ปรียบ

ทางการแข่งขนัของวสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อม (Abimbola, 2001)  

แม้ว่านักวิชาการจะใช้คําศัพท์คําว่าการบริหารแบรนด์องค์การ (Corporate Brand Management)   

และการสร้างแบรนด์องค์การ (Corporate Branding) เพืÉออธิบายกระบวนการ และนํากลยุทธ์ไปปฏิบตัิในการ

จดัการ และบริหารแบรนด์องค์การให้เกิดคุณค่าต่างกัน (Mowle & Merrilees, ŚŘŘŝ) โดย Urde (1999) ไดแ้สดง

ทศันะว่าการสร้างแบรนด์ถือเป็นกระบวนการหนึÉงของการบรหิารแบรนด์องค์การ รวมทั ÊงเมืÉอพจิารณาความหมาย

ของการบริหารแบรนด์องค์การ พบว่า เป็นกระบวนการสร้าง การออกแบบ การคดัสรร การบรกิาร และการสรา้ง

การรับรู้ ทั Êงภายใน และนอกองค์การ (Tybout & Calking, 2005; Keller, 2008; Mukherjee & Balmer, 2008; 

Alizadeh, Moshabaki, Hoseini, & Naiej, 2014) ดังนั Êน ในการวิจัยครั ÊงนีÊจึงเลือกใช้คําว่า การบริหารแบรนด์

องค์การเนืÉองจากมคีวามหมายครอบมากกว่าการสรา้งแบรนด์องค์การ หากแต่ยงัหมายรวมถงึการจดัสรร และการ

บรหิารแบรนด์องค์การดว้ย 

การบริหารแบรนด์องค์การในวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมมกัดําเนินตามกระบวนการวิธีการ

บริหารแบรนด์องค์การในวิสาหกิจขนาดใหญ่ (Wong & Merriless, 2005) จึงทําให้เป็นอุปสรรคต่อการนําไป

ประยุกต์เพืÉอบริหารแบรนด์องค์การสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (Saekoo, ŚŘřŘ) โดย Inskip 

(2004) ให้ความเห็นว่าลกัษณะทีÉเป็นแก่นแท้สากลของแบรนด์ (Universal Brand Essences) มีความต่างกันไป

ตามบริบท ดงันั Êนจงึทําใหแ้นวคดิการบริหารแบรนด์องค์การทีÉต่างกนัระหว่างวสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อม 

กับวิสาหกิจขนาดใหญ่มีกระบวนการ และขั ÊนตอนทีÉต่างกันไป โดย Kamkankaew (2017) กล่าวว่าการบริหาร            
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แบรนด์องค์การมีความซับซ้อน และเป็นสิÉงทีÉนักวิชาการพยายามอธิบายมาโดยตลอด สอดคล้องกับ Mitchell, 

Hutchinson & Quinn (2013) ทีÉเสนอว่า ควรมีการพฒันาแนวคดิ และทฤษฏีเพืÉอเป็นขอ้มูลเชงิลึกสําหรบัอธบิาย

ลกัษณะการบริหารแบรนด์องค์การ และการบริหารแบรนด์องค์การสําหรบัวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม         

ซึÉงจะช่วยเสริมสร้างศกัยภาพการแข่งขนั และเพิÉมประสิทธิภาพของการดําเนินในสภาพการแข่งขนัของตลาด          

ทีÉรุนแรง (Suntivong, 2014) 

แม้วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมจะมุ่งสร้างและบริหารแบรนด์สินค้า และบริการมากกว่า           

การบริหารแบรนด์องค์การ ด้วยข้อจํากัดทางการเงิน และทรพัยากรด้านต่างๆ (Kollmann & Suckow, 2007)  

ทว่าการบริหารแบรนด์องค์การกลับมีบทบาทสําคัญต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว       

เพิÉมการมีส่วนร่วมในองค์การ (Abibola, 2001) ซึÉง Kranke (2005) ยืนยนัว่าการบริหารแบรนด์องค์การสามารถ

นํามาใช้ในการพฒันากระบวนการสร้างแบรนด์ขององค์การได้ เนืÉองจากโครงสร้างการบริหารงานทีÉไม่มีความ

ซับซ้อน และมีความยืดหยุ่น ทั ÊงวฒันธรรมการบริหารงานทีÉทําให้มีความคล่องตัวมากกว่าวิสาหกิจขนาดใหญ่ 

(Boonpatrakan, 2012) แบรนด์องค์การมีความเกีÉยวพนักับความน่าเชืÉอถือของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ และแบรนด์

บริการ โดยการบริหารแบรนด์องค์การจะทําให้วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทยมีการเตรยีม

ความพร้อม การวางแผน การกําหนดเป้าหมาย และกลยุทธ์ทีÉมีส่วนร่วม (กุณฑลี รืÉนรมณ์, 2556) ซึÉงทั Êงหมด            

จะช่วยในการวางแผนการลงทุนในทิศทางทีÉถูกต้อง อาจกล่าวได้ว่าการบริหารแบรนด์องค์การสามารถใช้เป็น     

กลยุทธ์การแข่งขนัในตลาดด้วยแบรนด์องค์การมีบทบาทสําคญัต่อการเสริมสร้างประสิทธิภาพในกระบวนการ    

การวางตําแหน่งแบรนด์ และการสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์ รวมถึงส่งผลมีผลกําไรมากขึÊน และดึงดูดบุคลากร 

(Mitchell, Hutchinson & Quinn, 2013) ดังนั Êน ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมควรให้

ความสําคญัต่อการบรหิารแบรนด์องค์การ 

 จากทีÉกล่าวมาข้างต้น จึงทําใหผู้้ประกอบการวสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทยจําต้อง

มีความเข้าใจแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การ เพืÉอเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง           

และขนาดย่อมในประเทศไทยได้นําไปประยุกต์ใช้ในการดําเนินงาน โดยองค์ความรู้ทีÉได้จะเป็นการสร้างองค์

ความรูใ้นประเด็นการบริหารแบรนด์องค์การในวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมภาคการผลิตในประเทศไทย 

ซึÉงเป็นหน่วยรากฐานของระบบเศรษฐกิจไทย รวมถึงยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง         

และขนาดย่อมในการพฒันาองค์การให้พร้อมรบัต่อความเปลีÉยนแปลงทางการแข่งขนัผ่านการออกแบบกลยุทธ์        

การบรหิารแบรนด์องค์การต่อไป  

 ดงันั Êน บทความวิชาการนีÊประกอบด้วยการทบทวนวรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับแนวคิดเกีÉยวกับแบรนด์ 

ต่อจากนั Êนจะเป็นการทบทวนวรรณกรรมเกีÉยวกับการบริหารแบรนด์องค์การ โดยท้ายของบทความนีÊจะเป็น

ขอ้เสนอแนะแนวทางสู่ความสําเรจ็สําหรบัผูป้ระกอบการ และแนวทางการทําวจิยัในอนาคต 
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Ś. เนืÊอหา 

 

Ś.ř ภาพมุมกว้างเกีÉยวกบัแบรนด์ 

Ś.ř.ř บทบาทของแบรนด์ต่อลูกคา้ และองค์การ 

ในปัจจุบนัแบรนด์เป็นส่วนหนึÉงของลูกค้า โดยส่งผลต่อการควบคุมแบรนด์ขององค์กรธุรกิจเป็นสิÉงทีÉ    

ทําได้ยาก ด้วยพันธกิจของแบรนด์กลายเป็นพันธกิจของลูกค้า สิÉงทีÉองค์กรธุรกิจทําได้เพียงการแสดงออกให้

สอดคล้องกับพนัธกิจของแบรนด์ (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010) ทั ÊงนีÊ จากการทบทวนทบวรรณกรรม 

และเอกสารทางด้านแบรนด์ ผูศ้กึษาพบว่า แบรนด์มคีวามเชืÉอมโยงระหว่างสนิคา้กบัลูกคา้ และองค์กรธุรกจิส่งผล

ใหแ้บรนด์มคีวามสําคญัต่อลูกคา้และต่อองค์ธุรกจิสามารถสรุปได้ดงันีÊ 

บทบาทของแบรนด์ต่อลูกคา้  

ř) แบรนด์ทําให้ลูกคา้สามารถระบุสินคา้ได้อย่างชดัเจน เนืÉองด้วยลูกค้าสามารถจําแนกประเภท หรือ

ชนิดของสนิคา้ได ้(Keller, 2013) 

Ś) แบรนด์ทําให้ลูกค้าเชืÉอมั Éนในคุณภาพของสินค้า เนืÉองด้วยแบรนด์เป็นเสมือนคํารบัรอง หรือการ

รบัประกันคุณภาพสินค้าจากบริษัท และนําเสนอคุณค่าของสินค้าต่อลูกค้า ในขณะเดียวกันลูกค้าสามารถ

ตรวจสอบคุณภาพของสินค้าผ่านการทดลองใช้ทําให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์จากการใช้สินค้า (Kotler & Keller, 

2009) 

ś) แบรนด์ สามารถลดความเสีÉยงในการตัดสินใจซืÊอสินค้าของลูกค้า เมืÉอลูกค้ารบัรู้ถึงคุณภาพของ

สนิค้าผ่านประสบการณ์ของตนเอง ลูกคา้ย่อมเกิดความไวว้างใจ และความภักดีต่อแบรนด์ ส่งผลให้ลูกค้าเขา้ไป 

มีส่วนในการสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดีให้กับแบรนด์ ผ่านกิจกรรมทางการตลาด และประสบการณ์จากการใช้สินค้า

(Kotler & Keller, 2009) 

Ŝ) แบรนด์ทําให้ลูกค้ามีความรู้สึกร่วม หรือมีความสนใจรวมกันมากขึÊน เนืÉองจากลูกค้าใช้แบรนด์        

เพืÉอเป็นสิÉงแสดงออกถึงอตัลกัษณ์ของตนเอง และเป็นสิÉงแสดงออกถึงการตอบสนองทางอารมณ์ จติวญิญาณของ

ตนเอง โดยแสดงถงึความคดิ ความเชืÉอ การยอมรบัในแบรนด์ (Wertime, 2002) 

บทบาทของแบรนด์ต่อองค์กรธุรกจิ  

ř) แบรนด์เปรยีบดั ÉงเครืÉองมอืการสืÉอสารขององค์กรธุรกจิไปยงัลูกค้า และสรา้งความแตกต่างทางการ

แข่งขนัให้แก่องค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะตําแหน่งแบรนด์ และส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนด์ ส่งผลให้แบรนด์           

มชีืÉอเสยีง พรอ้มทั Êงกระตุ้นใหลู้กคา้มคีวามต้องการแบรนด์มากขึÊน (Kotler & Keller, 2009) 

Ś) แบรนด์ทําให้องค์กรธุรกิจสามารถติดตามผลการจดัการ ทางการบันทึกสินค้าคงคลงั (Inventory) 

และรายงานทางการบัญชี (Accounting Record) ในขณะเดียวกันตราสินค้ายังมีมูลค่าทางการเงิน ด้วยองค์กร

ธุรกิจสามารถขายลิขสิทธิ Íของแบรนด์เพืÉอให้ผู้อืÉนนําแบรนด์ไปดําเนินธุรกิจอันเป็นการขยายแบรนด์                  

(Kotler & Keller, 2009) 

ś) แบรนด์เป็นสิÉงทีÉได้รบัการปกป้องจากกฎหมายให้แก่องค์กรธุรกิจ (The Firm Legal Protection)   

โดยแบรนด์สามารถรักษาสิทธิด้านทรัพย์สินทางปัญญาของเจ้าของแบรนด์ (Intellectual Property Rights)            
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ซึÉงแบรนด์จะได้รับการปกป้องผ่านการจดทะเบียนเครืÉองหมายทางการค้า (Trademarks) ทั ÊงนีÊ แบรนด์เป็น

สนิทรพัย์ทีÉสามารถเกบ็เกีÉยวผลประโยชน์ (Wertime, 2002; Kotler & Keller, 2009) 

Ŝ) การรบัรู้คุณภาพของแบรนด์ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีทําให้องค์กรธุรกิจเกิดความได้เปรียบ 

ทางการแข่งขนัทางการตลาดส่งผลให้ลูกค้าเต็มใจจ่ายในราคาระดบัสูง (A Willingness to Pay a Higher Price) 

จากคู่แข่งขนัในตลาดเดยีวกนั ยงัเป็นภาพสะท้อนถึงความแข็งแกร่งของแบรนด์ ทําให้ตราสินคา้ไดร้บัการยอมรบั

จากผูจ้ดัจําหน่ายและลูกคา้ (Kotler & Keller, 2009) 

ŝ) แบรนด์ขององค์กรทีÉมีภาพลักษณ์ทีÉดี ช่วยให้เกิดการลงทุนทางการตลาด ส่งผลให้แบรนด์          

เกิดความสําเร็จทางการตลาดและมีอายุยาวนาน รวมถึงมียอดขายทีÉเพิÉมขึÊน ทั ÊงนีÊ แบรนด์ทีÉประสบความสําเร็จ

ทางการตลาดสามารถขยายสายผลิตภัณฑ์จากความหลากหลายของแบรนด์ ซึÉงเป็นส่วนสําคญัในการสร้าง

มูลค่าเพิÉมใหแ้ก่องค์กรธุรกจิผูเ้ป็นเจา้ของแบรนด์ (Kotler and Keller, 2009) 

 โดยสรุปแบรนด์เป็นสิÉงทีÉถูกสรา้งขึÊนมาจากองค์กรธุรกิจ และในขณะเดยีวกนัลูกคา้เองไดเ้ป็นส่วนหนึÉง

ในการกําหนดการเติบโตของแบรนด์ อนึÉงการควบคุมแบรนด์เป็นสิÉงทีÉองค์ธุรกิจแทบทําไม่ได้ ด้วยแบรนด์สินค้า    

มีความสําคญัต่อทั Êงลูกค้า เนืÉองด้วยแบรนด์สร้างความสมัพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กรธุรกิจ รวมถึงมีส่วนใน       

การจดัการคุณค่าแบรนด์ โดยลูกคา้และองค์กรธุรกจิ 

Ś.ř.Ś มุมมองการบรหิารแบรนด์ในมุมกวา้ง 

 แบรนด์เป็นสิÉงทีÉลูกค้ายอมรบัมาอย่างยาวนาน และมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนืÉองมาหลายปี ดว้ยเป็น

สิÉงยืนยนัถงึการลดความเสีÉยงในการตัดสนิใจของลูกคา้ และทําใหไ้ด้รบัความพงึพอใจมากขึÊน ทั ÊงนีÊ Keller (2013) 

กล่าวว่าการบรหิารแบรนด์เพืÉอให้เกิดประสทิธิผล นับเป็นสิÉงทีÉยากยิÉงของผู้บรหิารแบรนด์ ด้วยการเปลีÉยนแปลง

ทางการตลาด (Change in the Marketing) และสภาพแวดล้อมทางการแข่งขนัทางธุรกจิ รวมถึงผูบ้ริโภคมีอํานาจ

ต่อรองมากขึÊน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ีและปัจจยัทางสิÉงแวดล้อมนํามาสู่ความทา้ทายในการบรหิารแบรนด์ 

 การบริหารแบรนด์เป็นหลกัการของการสร้าง และการรกัษาไว้ซึÉงความสําเร็จของแบรนด์ เนืÉองด้วย 

การเติบโต และการแข่งขนัทางการตลาดส่งผลให้องค์กรธุรกิจหลายแห่งมีกําไรจากการดําเนินงานลดลง บริษัท

หลายแห่งจําต้องเปลีÉยนวธิีในการบรหิารแบรนด์ เพืÉอรกัษาโอกาสทางการตลาดในระยะยาว (Keller, 2013) ทั ÊงนีÊ 

Aaker & Joachimsthaler (ŚŘŘŘ) กล่าวว่า องค์กรธุรกิจควรพยายามสร้างให้ตราสินค้าของตนมีความแข็งแกร่ง

เพืÉอจะได้สามารถทางการแข่งขนัทางธุรกิจ องค์กรธุรกิจไม่สามารถอาศยัการโฆษณาและการสืÉอสารไปยงัลูกค้า

ดว้ยสืÉอแบบเดมิ ทั Êงควรมุ่งเน้นการปรบัเปลีÉยนการบรหิารแบรนด์ท่ามกลางความเปลีÉยนแปลง  

 ในปัจจุบนัการบริหารแบรนด์มุ่งไปถึงความเป็นผู้นําของแบรนด์ ซึÉงเป็นสิÉงบ่งชีÊถึงผลการดําเนินงาน

ทางการตลาด การบริหารแบรนด์เป็นการวางแผนการทํางานในระยะยาว มีเป้าหมายเพืÉอการพัฒนาอตัลกัษณ์          

แบรนด์ทีÉเกีÉยวพนักับการสืÉอสารไปยงัลูกค้า สิÉงนีÊส่งผลให้การบรหิารแบรนด์อยู่ในตําแหน่งทีÉองค์กรธุรกิจควรให้

ความสําคัญและมีการกําหนดกลยุทธ์ รวมถึงทีมงาน นอกจากนีÊ  ผู้บริหารองค์กรธุรกิจในระดบัสูง และระดับ

พนักงานปฏิบัติการต่างมีบทบาท และเป็นส่วนหนึÉ งของความสําเร็จในการบริหารแบรนด์ (Aaker & 

Joachimsthaler, ŚŘŘŘ) หากองค์กรธุรกิจยังคงเน้นการสืÉอสารทีÉมุ่งเน้นไปยงัลูกค้า แต่ไม่เน้นการสืÉอสารของ        

แบรนด์ไปยังภายในองค์กร ไม่สามารถทํ าให้กลยุท ธ์การบริหารแบรน ด์ขับ เคลืÉ อนไปได้  ส่ งผลให ้                 

การสรา้งอตัลกัษณ์ของแบรนด์ และการรงัสรรค์คุณค่าแบรนด์ไม่ประสบผลสําเรจ็ (Higgins, 2006) 
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 โดย Higgins (2006) เสนอว่า รูปแบบดั Êงเดิมของการบริหารแบรนด์มกัมุ่งไปยงัยอดขาย และส่วนแบ่ง

ทางการตลาด ซึÉงสิÉงเหล่านีÊเป็นการบริหารแบรนด์ทีÉทําในระยะสั Êน รูปแบบการบริหารแบรนด์ของผู้นําแบรนด์          

ในตลาด ต้องคํานึงถงึการบริหารแบรนด์ทีÉเน้นการพฒันาอตัลกัษณ์ของแบรนด์ ทั ÊงนีÊเพืÉอเสรมิสรา้งความสามารถ

ทางการแข่งขัน และเป็นกระบวนการบริหารแบรนด์ในระยะยาว สอดคล้องกับ Keller (2013) ทีÉกล่าวว่า             

การบริหารแบรนด์ได้กลายเป็นกลยุทธ์ และกระบวนการทํางานขององค์กรธุรกจิในระยะยาว เพืÉอช่วยให้องค์กร

ธุรกิจมคีวามได้เปรียบในการแข่งขนั ทั ÊงนีÊการทําความเขา้ใจในการบริหารแบรนด์มสี่วนทีÉทําใหเ้กิดคุณค่าแบรนด์ 

(Brand Equity)  

 โดยสรุปการบริหารแบรนด์ เป็นกระบวนการรกัษาให้แบรนด์มีศกัยภาพในการแข่งขนัทางการตลาด 

โดยมุ่งใหผู้บ้รหิารขององค์กรธุรกจิ พนักงานระดบัปฏิบตังิาน และผูม้สี่วนไดส้่วนเสียเขา้มาบรหิาร และมสี่วนร่วม

ในการกําหนดกลยุทธ์การบริหารแบรนด์ ก่อนทําการสืÉอสารไปยงัลูกค้า ทั ÊงนีÊกระบวนการบริหารแบรนด์เป็น         

การทํางานในระยะยาว เพืÉอแสวงหาความยั Éงยนืของแบรนด์ 

 

Ś.Ś แนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การ 

 ในหัวข้อนีÊผู้เขียนเสนอองค์ความรู้เกีÉยวกับแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การ ได้แก่ ความหมาย      

แบรนด์องค์การ ความหมายของการบรหิารแบรนด์องค์การ ดงันีÊ 

 Ś.Ś.ř ความหมายแบรนด์องค์การ 

จากการสังเคราะห์ความหมายของแบรนด์มีนักวิชาการเสนอความหมายแบรนด์องค์การไว้          

อย่างหลากหลายสามารถจดักลุ่มไดด้งันีÊ 

นั กวิช าก ารห ล าย ท่ าน  (Muzellec & Lambkin, 2009; Kapferer, 2012; Alizadeh et al., 2014)           

ไดใ้หค้วามหมายของแบรนด์องค์การว่าเป็นการรบัรูค้วามแตกต่างของผู้มสี่วนไดเ้สียทีÉมตี่อองค์การผ่านชุดข้อมูล

ทีÉอยู่ในรูปแผนภาพ และการแสดงออกของพฤติกรรมองค์การ รวมถึงการเชืÉอมการสืÉอสารในลักษณะทีÉมี          

ความเฉพาะ 

สําหรับ Balmer (2001) ได้เสนอความหมายของแบรนด์องค์การว่าเป็นผลรวมของคุณลักษณะ

วฒันธรรมองค์การ ความเชีÉยวชาญทีÉองค์การม ีและองค์ประกอบขององค์การทีÉเป็นนามธรรมและรูปธรรม 

ทั ÊงนีÊนักวิชาการอีกกลุ่มหนึÉง (Balmer & Gray, 2003; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010; กุณฑล ี

รืÉนรมณ์, 2556) กล่าวว่า แบรนด์องค์การหมายถึงความเป็นองค์การซึÉงมีคุณค่า และเกิดขึÊนในจิตใจของลูกค้า 

รวมถงึผู้ทีÉมีส่วนไดเ้สยีกับองค์การผ่านพนัธกจิ และคุณภาพของการดําเนินงานขององค์การทีÉเป็นดั Éงคํารบัรองต่อ

ผลติภณัฑ์และบรกิารทีÉถูกผลติ และส่งมอบโดยองค์การส่งผลใหส้ามารถป้องกนัภยัคุกคามทางการแข่งขนัได ้

จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์องค์การหมายถึง ความเป็นองค์การทีÉเป็นนามธรรม และเป็น

รูปธรรมทีÉเกดิจากการรบัรูค้วามแตกต่างของผูม้สี่วนได้เสยีกบัองค์การ ผ่านชุดขอ้มูลขององค์การซึÉงประกอบดว้ย

พนัธกิจ วฒันธรรมองค์การ การสืÉอสาร ความเชีÉยวชาญ และผลการดําเนินงานทีÉเป็นเครืÉองหมายรบัรองคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ และบริการทีÉถูกผลิต และส่งมอบโดยองค์การซึÉงทั ÊงหมดมีลกัษณะทีÉเฉพาะตัวจนสามารถสร้าง

ความสามารถทางการแข่งขนัแก่องค์การได ้
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Ś.Ś.Ś ความหมายการบรหิารแบรนด์องค์การ 

 นักวิชาการได้ใช้คําศัพท์ระหว่างคําว่า การบริหารแบรนด์ (Tybout & Calking, 2005; Keller, 2013) 

และการสร้างแบรนด์  (Knox & Bickerton, 2003; Schultz & Hatch, 2003; Hankinson, 2007; Halttu, 2009; 

Juntunen, Saranie & Jussila, 2009) เมืÉอพิจารณาในรายละเอียดพบว่า การบริหารแบรนด์มีความหมาย           

ทีÉครอบคลุมมากกว่า สอดคล้องกบั Urde (1999) กล่าวว่าการสรา้งแบรนด์องค์การเป็นวธิีการทีÉอยู่บนพืÊนฐานของ

กลยุทธ์ทีÉเกีÉยวเนืÉองกบัการพฒันา และการรกัษาอตัลกัษณ์แบรนด์องค์การซึÉงสมัพนัธ์กับลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย และ

ผู้มีส่วนได้เสีย ดังนั Êน สามารถสรุปได้ว่ากระบวนการสร้างแบรนด์องค์การเป็นการนําแนวทางการบริหาร          

เชงิกลยุทธ์มาประยุกต์ใชเ้พืÉอการสรา้งแบรนด์อนันํามาซึÉงความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั 

การบริหารแบรนด์องค์การเป็นกระบวนการสร้าง การคัดสรร การถ่ายทอด และการรักษาแบรนด์

องค์การ แต่เมืÉอพิจารณาในรายละเอียดพบว่า Mukherjee & Balmer (2008) Polazzo & Basu (2007) และ 

Alizadeh et al. (2014) มุ่งอธิบายถึงการบริหารแบรนด์องค์การว่าเป็นกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในของ

องค์การในประเด็น คุณค่าหลัก ความเชืÉอ อัตลักษณ์ขององค์การ การแสวงหาความร่วมมือภายในองค์การ            

การรกัษาสมดุลการสืÉอสารภายใน และการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกจิ ในขณะทีÉ Einwiller & Will (2002 as cited 

in Niemela, 2009) และ Bick, Jacoben & Abrott (2003) เสนอว่า การบริหารแบรนด์องค์การ หมายถึง 

กระบวนการบรหิารและสร้างแบรนด์ เพืÉอให้เกดิการรบัรู้จากภายนอกในประเด็นภาพลกัษณ์เชงิบวก ชืÉอเสยีงของ

องค์การ ความพึงพอใจของลูกค้า และผู้บรโิภค การรบัรู้ทีÉมีต่อคุณภาพสินค้า และบริการ ราคาทีÉสมเหตุสมผล 

และแบรนด์องค์การยงัช่วยลดความเสีÉยงในการตดัสนิใจซืÊอ 

ดงันั Êน ผู้เขยีนจึงสามารถสรุปความหมายของการบริหารแบรนด์องค์การได้ว่า เป็นกระบวนการสร้าง  

การถ่ายโอน และการรกัษาแบรนด์องค์การ โดยเป็นผลมาจากกระบวนการภายใน และภายนอกองค์การ          

ทั Êงคุณค่าหลัก ความเชืÉอ อัตลักษณ์ การวางแผนกลยุทธ์ และความร่วมมือภายในองค์การ รวมถึงชืÉอเสียง 

ภาพลกัษณ์ และการตอบสนองต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

 

Ś.ś กระบวนการสาํหรบัการบริหารแบรนด์องค์การ 

 ในหัวข้อนีÊนําเสนอกระบวนการสําหรบัการบริหารแบรนด์องค์การผ่านการสังเคราะห์งานวิจัยและ

ผลงานวชิาการทีÉเกีÉยวขอ้งกบักระบวนการบรหิารแบรนด์องค์การ ดงันีÊ  

 การบรหิารแบรนด์องค์การเป็นกระบวนการออกแบบ และการนํากลยุทธ์ไปปฏิบตัิผ่านโปรแกรมทาง

การตลาด และกิจกรรมทางการตลาดด้วยการสร้าง (Build) การวัด (Measure) การจัดการคุณค่าแบรนด์ 

(Manage Brand Equity) (Keller, 2013) แบรนด์เป็นผลรวมของการดําเนินงานทั Êงองค์การ ทั Êงการสร้างแบรนด์ 

และการบรหิารแบรนด์องค์การได้ชีÊชดัแล้วว่า แบรนด์เป็นกลยุทธ์ทีÉมบีทบาทสําคญัขององค์การ รวมถึงยงัต้องมี

กระบวนการทีÉให้ความสําคญัต่อผู้มีส่วนร่วมทั Êงภายใน และภายนอกองค์การ ซึÉงจะทําให้องค์กรธุรกิจสามารถ

แข่งขนัในระยะยาว และช่วยใหอ้งค์กรธุรกจิมคีวามไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั  

 องค์ประกอบของการบริหารแบรนด์องค์การ ประกอบด้วยการจัดสรรให้ทรัพยากรทีÉองค์การม ี     

สรา้งคุณค่าใหแ้ก่แบรนด์องค์การ โดยมีความเชืÉอมโยงกบัผลติภณัฑ์ คุณประโยชน์ทีÉลูกคา้ไดร้บั และความร่วมมือ

ของพนักงาน นอกจากนีÊการบริหารแบรนด์องค์การยังช่วยสร้างการรู้จ ักแบรนด์แก่ลูกค้า และการรับรู้ของ
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พนักงานผ่านการออกแบบโปรแกรมทางการตลาดภายใน และการตลาดภายนอก ซึÉงจะช่วยยกระดับการ

ดําเนินงานการตลาด ช่วยดึงดูด และรกัษาพนักงานให้แก่องค์การ (Keller, 2013) จึงกล่าวได้ว่า การบริหาร         

แบรนด์เป็นกลยุทธ์หนึÉงทีÉช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัแก่องค์การ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีนักวิชาการได้เสนอองค์ประกอบของการบริหารแบรนด์องค์การ         

ไวอ้ย่างหลากหลาย ผูว้จิยัสามารถสรุปไดด้งันีÊ 

Knox & Bickerton (2003) เสนอ ว่า การบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย  Ş ขั Êนตอน คือ            

ř) การศึกษาบริบทของการบริหารแบรนด์ Ś) การสร้างแบรนด์องค์การ ś) การยืนยนัแบรนด์จากคนในองค์การ

ผ่านการรูปแบบการสืÉอสารภายในองค์การ Ŝ) สร้างความคงทีÉแก่แบรนด์ ŝ) สร้างความต่อเนืÉองแก่แบรนด์            

และ Ş) การพจิารณาสถานการณ์ทีÉเกดิขึÊนของแบรนด์ 

นอกจากนีÊ Schultz & Hatch (2003) อธิบายว่า การบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย Ŝ ขั Êนตอน 

คอื ř) การเริÉมต้นด้วยการวเิคราะห์แบรนด์ Ś) การเชืÉอมโยงด้วยการกําหนดรากฐานขององค์การ ś) การรวบรวม

แผนการปฏบิตั ิและ Ŝ) การบูรณาดว้ยการนําไปปฏบิตั ิ

โดย Tybout & Calking (2005) ได้อธิบายการบริห ารแบรนด์ประกอบด้วย ś ขั Êนตอน ได้แ ก่              

ř) การสร้างความคิดหลกัเป็นการวางตําแหน่งแบรนด์ และการออกแบบแบรนด์ Ś) การสร้างกลยุทธ์เป็นการ 

สร้างกลยุทธ์แบรนด์ให้มีความแตกต่าง การสรา้งนวตักรรม การขยายขอบเขตแบรนด์ และแบรนก์พอร์ตโฟลิโอ           

ś) การดําเนินงานเป็นกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า การวัด             

มูลค่าแบรนด์ 

สําหรับ Hankinson (2007) มีความเห็นว่าการบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย ŝ ขั Êนตอน คือ            

ř) การสร้างความแข็งแกร่งแก่แบรนด์ และการพิจารณาวิสยัทศัน์ของผู้นํา Ś) การสร้างวฒันธรรมองค์การทีÉมุ่ง

สร้างแบรนด์ ś) การประสานงาน และกําหนดแนวทางของกระบวนการสร้างแบรนด์ Ŝ) สร้างความคงทีÉของ

กระบวนการสืÉอสารต่อผูม้สี่วนไดเ้สยี และ ŝ) ความร่วมมอืของผูม้สี่วนไดเ้สยีต่อการนําไปปฏบิตั ิ

Keller (2013) กล่าวมาการบริหารแบรนด์มี Ŝ ขั Êนตอน คือ ř) การนิยาม และสร้างการวางตําแหน่ง       

แบรนด์ Ś) การวางแผน และการนําไปปฏิบตัิของโปรแกรมการตลาดของแบรนด์ ś) การวดัและตีความผลการ

ดําเนินงานของแบรนด์ และ Ŝ) การเตบิโตและการเสรมิแรงคุณค่าแบรนด์  

ในขณะทีÉ Halttu (2009) แสดงทัศนะว่าการบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย Ŝ ขั Êนตอน คือ                  

ř) ก่อนการสร้างเป็นการค้นหาแนวคิดหลักขององค์การ Ś) การเริÉมปฏิบัติเป็นการสร้างอัตลักษณ์แก่องค์การ           

และออกแบบกจิกรรมการสร้างแบรนด์ ś) วิถทีางแห่งความอยู่รอดเป็นการควบคุมการดําเนินกิจกรรมการสร้าง          

แบรนด์ และ Ŝ) การขยายตวัของความสําเรจ็ของการสรา้งแบรนด์ 

โดย Juntunen, Saranie & Jussila (2009) กล่าวว่า การบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย            

ş ขั Êนตอน คือ ř) กระบวนการเริÉมต้นเป็นการพิจารณาสภาพแวดล้อมขององค์การ Ś) การวิเคราะห์ และการ

ตดัสินใจเป็นการวเิคราะห์ตลาด และการแข่งขนั ś) การวางแผนเป็นการออกแบบวสิยัทศัน์ และคุณค่าหลกัของ

องค์การ Ŝ) การเตรยีมความพรอ้มเป็นการเตรียมแผนการสรา้งแบรนด์ ŝ) การเปิดตวัเป็นการสืÉอสารแบรนด์ไปยงั

ภายใน และภายนอกองค์การ Ş) การประเมินเป็นการผลการดําเนินการสรา้งแบรนด์ และ ş) ความต่อเนืÉองเป็น

การปรบัปรุงการสรา้งแบรนด์องค์การ 
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รวมถึง Kamkankaew (2017) ได้พฒันาตัวแบบการบริหารแบรนด์สําหรบัธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก

ในจังหวัดลําปาง ประเทศไทย พบว่ากระบวนการการบริหารแบรนด์องค์การประกอบด้วย Ŝ ขั Êนตอน คือ             

ř) การสร้างเป็นขั Êนตอนของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ การกําหนดวิสยัทัศน์ พันธกิจ อัตลักษณ์         

และแนวทางการนําไปสู่การปฏิบัติ  Ś) การนําไปปฎิ บัติ เป็นการนําแผนงานทีÉวางไว้ไปดําเนินการ              

ś) การประเมินผลเป็นการวดัความสําเร็จและความล้มเหลวของแผนงานพรอ้มเสนอแนวทางการปรบัปรุง และ            

Ŝ) การสร้างความสมดุลเป็นการนําข้อเสนอแนะมาดําเนินงานต่อ เพืÉอสร้างความต่อเนืÉองและปรบัปรุงแนวทาง  

การบรหิารแบรนด์องค์การต่อไป 

พงศ์ศริิ คําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) ไดว้ิเคราะห์องค์ประกอบของการบรหิารแบรนด์ในวสิาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อมในประเทศไทย พบองค์ประกอบดงันีÊ ř) การศึกษาบริบทของแบรนด์ เป็นการวิเคราะห์และติดตาม

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันทั Êงภายนอกและภายใน การวิเคราะห์บริบทของตัวองค์การ การวิเคราะห์

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขนั และการวิเคราะห์แผนงานต่างๆ ทีÉองค์การเคยปฎิบตัิมา Ś) การออกแบบกลยุทธ์

ของแบรนด์เป็นการกําหนดเป้าหมายทั Êงระยะสั Êน ระยะยาว การกําหนดวิสยัทศัน์ พนัธกิจ การดําเนินออกแบบ

ส่วนประกอบของแบรนด์องค์การ การกําหนดแนวทางความร่วมมือของผูม้สี่วนไดเ้สยี ś) การสรา้งกลยุทธ์ของแบ

รนด์เป็นการออกแบบและการพฒันาภาพลกัษณ์องค์การ การตดิตามและวิเคราะห์ขอ้มูลทางธุรกจิ การออกแบบ

การสืÉอสารภายในและภายนอกองค์การ การดําเนินงานการมีส่วนร่วมของผูม้สี่วนไดเ้สีย Ŝ) การนํากลยุทธ์แบรนด์

ไปปฏบิตัิเป็นการยนืยนัสรุปรูปแบบการบริหารแบรนด์ก่อนไปใช้งานจริง และเป็นการดําเนินงานตามรูปแบบซึÉง

ต้องพยายามเชืÉอมโยงความร่วมมือจากฝ่ายทีÉเกีÉยวขอ้งทั Êงหมด และ ŝ) การสรา้งความต่อเนืÉองของกลยุทธ์แบรนด์

เป็นการวิเคราะห์ ตดิตามผลการปฎิบตัติามรูปแบบแผนกลยุทธ์การบรหิารแบรนด์ พร้อมทั Êงทําการเสนอแนวทาง

ปรบัปรุงทีÉสามารถนําไปปรบัใช้ได้ รวมถึงลงมือปรับปรุงตามแนวทางทีÉกําหนดไว้และติดตามประเมินผลการ

ปฎิบตัติามกลยุทธ์ทีÉไดป้รบัปรุงเพืÉอใหเ้กดิความต่อเนืÉองของการบรหิารแบรนด์ 

จากมุมมองทีÉหลากหลายของนักวิชาการดังทีÉกล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้เขียนจึงสามารถสรุปได้ดังนีÊ            

ř) การศึกษาบริบทขององค์การ ผ่านการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และภายนอกองค์การ การวิเคราะห์

สภาพการแข่งขนั การวิเคราะห์ตําแหน่งการแข่งขนั และการวิเคราะห์กลยุทธ์ทีÉผ่านมาขององค์การ 2) การสร้าง

แบรนด์องค์การ ด้วยการเลือกความคิดหลักขององค์การ การสร้างวิสัยทัศน์ และเป้าหมายขององค์การ            

การสรา้งอตัลกัษณ์แบรนด์องค์การ การกําหนดคุณลกัษณะแบรนด์องค์การ 3) การออกแบบและรวมรวบกลยุทธ์

แบรนด์องค์การ ซึÉงกิจกรรมการออกแบบแนวทางการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์องค์การ การออกแบบกลยุทธ์           

การมุ่งแบรนด์ การออกแบบการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย การออกแบบรูปแบบการสืÉอสารแบรนด์องค์การ          

การออกแบบรูปแบบประสานความร่วมมือของผู้มีส่วนได้เสีย การยืนยันรูปแบบกลยุทธ์แบรนด์องค์การ              

และการทดสอบก่อนนําไปปฏิบตัิ 4) การนํากลยุทธ์สร้างแบรนด์สู่การปฏิบตั ิโดยดําเนินการผ่านการดําเนินตาม

รูปแบบ และกระบวนการทีÉออกแบบไว้ การควบคุม และรกัษารูปแบบกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 5) การประเมิน          

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์องค์การ เป็นการวิเคราะห์และวัดผลความสําเร็จ ความล้มเหลวของการนํากลยุทธ์         

การสรา้งแบรนด์จากผลกําไร และประสทิธภิาพการดําเนินงานของพนักงาน การตรวจสอบสิÉงทีÉล้มเหลว และเสนอ

แนวทางแก้ไข 6) การขยายตัว และการสร้างความต่อเนืÉองสําหรบัการสร้างแบรนด์องค์การ ซึÉงเป็นการปรบัปรุง 

และพฒันากลยุทธ์การสรา้งแบรนด์องค์การเพืÉอขบัเคลืÉอนแบรนด์องค์การใหม้คีวามต่อเนืÉอง (แสดงในตารางทีÉř) 
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การบริหารแบรนด์องค์การ: หนทางสู่ความสาํเรจ็สาํหรบัผู้ประกอบการวิสาหกิจ 

 

Ś.Ŝ จากแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การสู่แนวทางความสาํเรจ็ของผู้ประกอบการ 

 จากการนําเสนอของบทความวิชาการนีÊในข้างต้น เพืÉอให้ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และ          

ขนาดย่อม และเพืÉอเสรมิสรา้งใหอ้งค์การมคีวามสามารถทางการแข่งขนั และสรา้งความยั Éงยนืแก่การดําเนินธุรกิจ

ผูป้ระกอบการควรพจิารณา และนําแนวคดิการบรหิารแบรนด์องค์การไปประยุกต์ดงันีÊ 

1. ผู้ประกอบการควรเริÉมศึกษาบริบทขององค์การ โดยทําการวิเคราะห์ และติดตามสภาพแวดล้อม

ภายใน และภายนอกองค์การ ติดตามสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน วิเคราะห์ตําแหน่งทางการแข่งขัน          

และวเิคราะห์กลยุทธ์ทีÉผ่านมาขององค์การเพืÉอใหไ้ดข้อ้มูลโอกาส อุปสรรค จุดแขง็ และจุดอ่อนของตนเอง 

2. ลําดับต่อไปผู้ประกอบการควรนําข้อมูลทีÉได้จากการศึกษาบริบทขององค์การมาพิจารณา และ

กําหนดวิสยัทศัน์ พนัธกิจ เป้าหมายระยะสั Êน และระยะยาวขององค์การ รวมถงึกําหนดองค์ประกอบของแบรนด์

องค์การซึÉงจะทําให้ผู้ประกอบการทราบถึงแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์การมุ่งแบรนด์องค์การ และคํานึงถึง

การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสียทั Êงภายใน และภายนอกองค์การนั Éนหมายความว่า ผู้ประกอบการจะทราบว่า          

มใีครบ้างทีÉมสี่วนร่วม และเกีÉยวขอ้งในการบรหิารแบรนด์องค์การ 

3. การนํากลยุทธ์แบรนด์องค์การสู่การปฏิบัติเป็นวิธีการทีÉผู้ประกอบการควรทําการทดสอบ

ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การบริหารแบรนด์องค์การทีÉได้มีการออกแบบไว้เพืÉอยืนยันสรุปรูปแบบกลยุทธ์         

การบรหิารแบรนด์องค์การว่าได้ทําการออกแบบประสานความร่วมมอืของผูม้ีส่วนไดเ้สยีทั Êงภายใน และภายนอก

องค์การอย่างครบถ้วนสมบูรณ์แล้วจงึไปสู่การปฏิบตัติามทีÉไดอ้อกแบบไว ้

4. เพืÉอให้ทราบว่าการนํากลยุทธ์แบรนด์องค์การทีÉได้มีการนําไปปฏิบตัินั Êนเกิดประสทิธิผลมากน้อย

เพยีงไร ผูป้ระกอบการควรทําการวเิคราะห์ และตดิตามความสําเร็จ และความล้มเหลวหลงัจากการนํากลยุทธ์การ

บรหิารแบรนด์องค์การไปปฏบิตัใิชจ้รงิ แล้วจึงทําการเสนอแนวทางปรบัปรุง และพฒันากลยุทธ์การบรหิารแบรนด์

องค์การเพืÉอใหไ้ดแ้นวทางในการสรา้งความต่อเนืÉองใหแ้ก่การบรหิารแบรนด์องค์การ 

ผลลัพธ์ทีÉได้จากการบริหารแบรนด์องค์การ อาจส่งผลให้การดําเนินงานขององค์การวิสาหกิจ         

ขนาดกลาง และขนาดย่อม มีความยั Éงยืนท่ามกลางการแข่งขนัทีÉรุนแรง และอาจเสริมสร้างระบบการทํางาน      

ให้มีสิทธิภาพมากขึÊน อย่างไรก็ตาม ข้อสําคญัสําหรบัการบริหารแบรนด์ให้ประสบความสําเร็จ ผู้ประกอบการ           

ต้องตระหนักต่อคุณลักษณะของผู้ประกอบการ และการมองเห็นโอกาสทางการตลาด รวมถึงการพิจารณา

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขนัด้วย ซึÉงส่วนใหญ่การบริหารแบรนด์องค์การ และการบริหารแบรนด์ผลิตภัณฑ์          

ใหเ้หน็ผลลพัธ์ต้องใชเ้วลานานจงึจะทราบว่าประสบความสําเรจ็ทีÉแทจ้รงิ 
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ตารางทีÉ 1 แสดงกระบวนการของการบรหิารแบรนด์องค์การ 

กระบวนการของ 

การบริหารแบรนด์องค์การ 

องค์ประกอบของ 

การบริหารแบรนด์องค์การ 

นักวิชาการทีÉเสนอ

กระบวนการ 

ř. การศึกษาบริบทของ

องค์การ 

- การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และ

ภายนอกองค์การ 

- การวเิคราะห์สภาพการแข่งขนั 

- การวเิคราะห์ตําแหน่งการแข่งขนั 

- การวเิคราะห์กลยุทธ์ทีÉผ่านมาขององค์การ 

Knox & Bickerton (2003), 

Schultz & Hatch (2003), 

Juntunen, Saranie &Jussila 

(2009) 

Kamkankaew (2017) 

พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 

Ś. การสร้างแบรนด์องค์การ 

 

- การเลอืกความคดิหลกัขององค์การ 

- การสรา้งวิสยัทศัน์ และเป้าหมายขององค์การ 

- การสรา้งอตัลกัษณ์แบรนด์องค์การ 

- การกําหนดคุณลกัษณะแบรนด์องค์การ 

Knox & Bickerton (2003), 

Schultz & Hatch (2003), 

Tybout & Calking (2005), 

Hankinson (2007), Keller 

(2008), Halttu (2009), 

Juntunen, Saranie & 

Jussila (2009), 

Kamkankaew (2017), 

พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 

ś. การออกแบบ และ

รวบรวมกลยุทธ์ 

แบรนด์องค์การ 

- การออกแบบแนวทางการสร้างภาพลกัษณ์ 

แบรนด์องค์การ 

- การออกแบบกลยุทธ์การมุ่งแบรนด์ 

- การออกแบบการมสี่วนร่วมของผูม้สี่วนไดเ้สยี 

- การออกแบบรูปแบบการสืÉอสารแบรนด์

องค์การ 

- การออกแบบรูปแบบประสานความร่วมมอื

ของผูม้สี่วนไดเ้สยี 

- การยนืยนัรูปแบบกลยุทธ์แบรนด์องค์การ 

- การทดสอบก่อนนําไปปฏบิตั ิ

Knox & Bickerton (2003), 

Tybout & Calking (2005), 

Hankinson (2007), 

Keller (2008), Halttu 

(2009), Juntunen, Saranie 

& Jussila (2009), 

Kamkankaew (2017), 

พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 
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ตารางทีÉ 1 แสดงกระบวนการของการบรหิารแบรนด์องค์การ (ต่อ) 

กระบวนการของ 

การบริหารแบรนด์องค์การ 

องค์ประกอบของ 

การบริหารแบรนด์องค์การ 

นักวิชาการทีÉเสนอ

กระบวนการ 

Ŝ. การออกแบบ และรวบรวม

กลยุทธ์แบรนด์องค์การ 

- การออกแบบแนวทางการสร้างภาพลกัษณ์

แบรนด์องค์การ 

- การออกแบบกลยุทธ์การมุ่งแบรนด์ 

- การออกแบบการมสี่วนร่วมของ 

ผูม้สี่วนไดเ้สยี 

- การออกแบบรูปแบบการสืÉอสารแบรนด์

องค์การ 

- การออกแบบรูปแบบประสานความร่วมมอื

ของผูม้สี่วนไดเ้สยี 

- การยนืยนัรูปแบบกลยุทธ์แบรนด์องค์การ 

- การทดสอบก่อนนําไปปฏบิตั ิ

Knox & Bickerton (2003), 

Tybout & Calking (2005), 

Hankinson (2007),  

Keller (2008), Halttu 

(2009), Juntunen, Saranie 

& Jussila (2009) 

Kamkankaew (2017), 

พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 

ŝ. การนํากลยุทธ์บริหาร  

แบรนด์สู่การปฏิบติั 

- การดําเนินตามรูปแบบ และกระบวนการทีÉ

ออกแบบไว ้

- การควบคุม และรกัษารูปแบบกลยุทธ ์

การบรหิารแบรนด์ 

Knox & Bickerton (2003), 

Schultz & Hatch (2003), 

Tybout & Calking (2005), 

Hankinson (2007), Keller 

(2008), Halttu (2009), 

Juntunen, Saranie & 

Jussila (2009) 

Kamkankaew (2017),  

พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 

Ş. การนํากลยทุธ์บริหาร  

แบรนด์สู่การปฏิบติั 

- การดําเนินตามรูปแบบ และกระบวนการ 

ทีÉออกแบบไว้ 

- การควบคุม และรกัษารูปแบบกลยุทธ์การ

บรหิารแบรนด์ 

Knox & Bickerton (2003), 

Schultz & Hatch (2003), 

Tybout & Calking (2005), 

Hankinson (2007), Keller 

(2008), Halttu (2009), 

Juntunen, Saranie & 

Jussila (2009) 

Kamkankaew (2017),    

พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 
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ตารางทีÉ 1 แสดงกระบวนการของการบรหิารแบรนด์องค์การ (ต่อ) 

กระบวนการของการบริหาร

แบรนด์องค์การ 

องค์ประกอบของ 

การบริหารแบรนด์องค์การ 

นักวิชาการทีÉเสนอ

กระบวนการ 

ş. การประเมินกลยุทธ์         

การบริหารแบรนด์องค์การ 

 

- การวเิคราะห์ และวดัผลความสําเรจ็  

ความล้มเหลวของการนํากลยุทธ์การบรหิาร

แบรนด์จากผลกําไร และประสทิธภิาพการ

ดําเนินงานของพนักงาน 

- การตรวจสอบสิÉงทีÉล้มเหลว และเสนอ 

แนวทางแก้ไข 

Knox & Bickerton (2003), 

Tybout & Calking (2005), 

Keller (2008), Juntunen, 

Saranie & Jussila (2009), 

Kamkankaew (2017), พงศ์

ศริ ิคําขนัแก้ว (ŚŝŞŘ) 

Š. การขยายตวั และการสร้าง

ความต่อเนืÉองสาํหรบั             

การบริหารแบรนด์องค์การ 

- การปรบัปรุง และพฒันากลยุทธ์การ

บรหิารแบรนด์องค์การเพืÉอขบัเคลืÉอน  

แบรนด์องค์การใหม้ีความต่อเนืÉอง 

Keller (2008), Halttu (2009), 

Juntunen, Saranie & Jussila 

(2009), พงศ์ศริ ิคําขนัแก้ว 

(2560) 

 

2.5 ความท้าทายของการบริหารแบรนด์องค์การ 

Ś.ŝ.ř การบริหารแบรนด์องค์การสู่การบริหารแบรนด์องค์การแห่งนวตักรรม (Innovative Corporate 

Brand Management) เป็นประเด็นความทา้ทายทีÉผูป้ระกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ

ไทยจะต้องออกแบบและสรา้งกระบวนการบรหิารแบรนด์องค์การในรูปแบบใหม่ทีÉผสานทั Êงความรู ้ความเชีÉยวชาญ 

และความคิดเชิงสร้างสรรค์เพืÉอนําเสนอรูปแบบการดําเนินงาน และการบริหารแบรนด์องค์การในรูปแบบใหม่ๆ           

ทีÉเกืÊอหนุนต่อรูปแบบการดําเนินงานทีÉเปลีÉยนแปลงไป ทั ÊงนีÊจะสามารถทําให้วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทยมคีวามไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัท่ามกลางสภาวะการแข่งขนัทีÉรุนแรงมากขึÊน 

Ś.ŝ.Ś การบริหารแบรนด์องค์การทีÉมุ่งเน้นการผสานแบบองค์รวม (Holistically Corporate Brand 

Management) เป็นอกีหนึÉงประเด็นความทา้ทายทีÉผู้ประกอบการในวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ

ไทยต้องตระหนัก ให้ความสําคญั และทบทวนต่อการดําเนินงานในการบริหารแบรนด์องค์การทีÉผ่านมาว่าได้ให้

ความสําคัญต่อการบริหารแบรนด์ภายใน (Internal Brand Management) และการบริหารความสัมพันธ์ของ      

การบริหารแบรนด์องค์การ (Corporate Brand Relationship Management) ว่าได้สร้างความสัมพันธ์และดูแล          

ผู้มีส่วนได้เสียกับการบริหารแบรนด์องค์การมากน้อยเพียงใด โดยเฉพาะอย่างยิÉงความรบัผิดชอบต่อสงัคมของ

การดําเนินงานในการบรหิารแบรนด์องค์การว่าไดป้ฏบิตัติามจรยิธรรมทางธุรกจิ สงัคม สิÉงแวดล้อม และกฎหมาย 

Ś.ŝ.ś การบริหารแบรนด์องค์การสู่การบริหารแบรนด์องค์การทีÉทันต่อการเปลีÉยนแปลง (Disruptive 

Corporate Brand Management) เป็นประเด็นทีÉ ท้าทายหลายองค์การทีÉต่ างต้ องการปรับตัวให้ทันต่ อ             

การเปลีÉยนแปลงต่างๆ ของสภาพแวดล้อมในการดําเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ

ไทย กล่าวคือผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยต้องหมั Éนตรวจสอบกลไก และ

วธิกีารดําเนินงานของการบริหารแบรนด์องค์การทีÉดําเนินงานอยู่เสมอ เพืÉอทราบถงึจุดของกลไกทีÉจะส่งผลให้การ

ดําเนินงานการบริหารแบรนด์องค์การขาดประสิทธิภาพ แล้วจึงทบทวนแผนงานของกระบวนการบริหารแบรนด์
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องค์การทั Êงหมดใหม่ ต่อจากนั ÊนจึงเสนอแนวทางการเปลีÉยนแปลง หรือวิธีการบริหารแบรนด์องค์การแบบใหม่          

ทีÉคาดว่าจะเป็นไปไดใ้นอนาคตโดยคํานึงถงึสภาพในปัจจุบนัของการบรหิารแบรนด์ประกอบดว้ย 

Ś.ŝ.Ŝ การบริหารแบรนด์องค์การด้วยการขับเคลืÉอนของดิจิทัล (Corporate Brand Management 

driven through Digital) การเข้าสู่ยุคทีÉข้อมูลข่าวสาร และสารสนเทศต่างๆ สามารถถูกนําเสนอได้ง่ายมากขึÊน             

จงึเป็นผลจากการขบัเคลืÉอนของสงัคมยุคดจิิทลั ซึÉงเป็นอีกหนึÉงประเด็นทีÉได้เขา้มามบีทบาทในกระบวนการบรหิาร

แบรนด์องค์การทั Êงในประเด็นของการสืÉอสารผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media) และปัญญาประดิษฐ์ (AI)            

ซึÉงไดร้บัการถกเถยีงในวิสาหกิจขนาดใหญ่ว่าสามารถนํามาช่วยในการขบัเคลืÉอนวิสยัทศัน์ของแบรนด์องค์การได้

มากน้อยเพียงใด ความสามารถขององค์การในการรวบรวมและจดัการข้อมูลทีÉมีขนาดใหญ่ (Big Data) ทั Êงยัง

ความสามารถของปัญญาประดิษฐ์ว่าจะสามารถช่วยลดต้นทุนได้จริงหรือไม่ และเสริมสร้างให้แบรนด์องค์การ       

มีผลิตภาพทีÉสูงขึÊนอย่างไร แม้ว่าประเด็นดงักล่าวจะดูนํามาปฏิบตัิได้ยากสําหรบัวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมในประเทศไทย หากแต่ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยต้องติดตามข้อมูล 

และความเคลืÉอนไหวในประเดน็นีÊอย่างใกล้ชดิเพืÉอนํามาปรบัใชใ้นการบรหิารแบรนด์องค์การต่อไป 

 

Ś.Ş แนวทางการทาํวิจยัในอนาคต 

จากการนําเสนอแนวคิด และข้อเสนอทีÉเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการข้างต้นแล้ว ในส่วนนีÊ        

จะนําเสนอแนวทางการทําวิจยัในอนาคตเพืÉอเป็นการต่อยอด และขยายวงศ์วานองค์ความรู้เกีÉยวกับการบริหาร  

แบรนด์องค์การดงันีÊ 

 ř. นักวชิาการทีÉสนใจเกีÉยวกบัการบรหิารแบรนด์องค์การ อาจนํากระบวนการบรหิารแบรนด์องค์การทีÉ 

นําเสนอในบทความนีÊไปเป็นวรรณกรรมเทียบเคียงกับการศึกษาการบริหารแบรนด์ในการศึกษาวิสากิจ         

ขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทย หรือกลุ่มอุตสาหกรรมอืÉนๆ ทีÉมีความเฉพาะ ซึÉงจะทําทราบถึง

องค์ประกอบของการบริหารแบรนด์องค์การทีÉมีความต่าง หรือความเหมือน อันจะทําให้ได้องค์ความรู้ทีÉ

หลากหลายของการบรหิารแบรนด์องค์การต่อไป 

Ś. ควรมีการศึกษา หรือวิจ ัยเชิงทฤษฎีฐานรากของการบริหารแบรนด์องค์การในบริบทวิสากิจ            

ขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทย ซึÉงการวจิยัเชิงคุณภาพจะช่วยเติมตัวแปร และองค์ประกอบของการ

บรหิารแบรนด์องค์การในบริบททีÉหลากหลายซึÉงจะทําให้ได้ทฤษฎีระดบักลาง และสามารถนําไปต่อยอดในการ

วจิยัเชงิปรมิาณเพืÉอยนืยนัรูปแบบทีÉเป็นสากล และความหลากหลายของแนวคดิการบรหิารแบรนด์องค์การ 

ś. ควรมีการนําองค์ประกอบการบริหารแบรนด์องค์การทีÉนําเสนอในบทความนีÊไปทดสอบใน         

เชงิปริมาณ อย่างเช่นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิสํารวจ และการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัในบรบิทของ  

วิสากิจขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทย หรือกลุ่มอุตสาหกรรมอืÉนๆ ทีÉมีความเฉพาะ ซึÉงผลลพัธ์ทีÉได้          

อาจมคีวามแตกต่างหรอืเหมอืนกนัหรอืไม่อย่างไร อนัจะเป็นการสรา้งองค์ความรูใ้หม่แก่วงการวชิาการ 

Ŝ. นักวิชาการมีความสนใจศึกษาประเด็นการบริหารแบรนด์ อาจนําองค์ประกอบการบริหารแบรนด์

องค์การทีÉนําเสนอในบทความนีÊไปทดสอบร่วมกับตวัแปรอืÉนๆ ทางการบรหิารธุรกจิ อาท ิความเป็นผู้ประกอบการ 

คุณลกัษณะของกิจการ สภาพแวดล้อมทางการแข่งขนั ผลการดําเนินงาน และความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
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โดยใช้โมเดลสมการโครงการเพืÉอทดสอบอิทธิพล และความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรซึÉงจะเป็นการต่อ

งานวจิยัในประเดน็ทีÉมคีวามเกีÉยวขอ้งต่อไป 

 

ś. บทสรปุ 

 

บทความวิชาการนีÊได้นําเสนอแนวคิดการบริหารแบรนด์องค์การเพืÉอเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ

วสิาหกจิขนาดกลาง และขนาดย่อมทั ÊงการทบทวนวรรณกรรมเกีÉยวกับการบริหารแบรนด์องค์การ ข้อเสนอแนะ

แนวทางสู่ความสําเร็จสําหรบัผูป้ระกอบการ รวมทั Êงยงัไดนํ้าเสนอประเด็นทีÉทา้ทายต่อการบรหิารแบรนด์องค์การ

ในอนาคต และแนวทางการทําวจิยัในอนาคต โดยกระบวนการบริหารแบรนด์องค์การประกอบดว้ย ř) การศกึษา

บริบทขององค์การ 2) การสรา้งแบรนด์องค์การ 3) การออกแบบ และรวมรวบกลยุทธ์แบรนด์องค์การ 4) การนํา

กลยุทธ์สร้างแบรนด์สู่การปฏิบตั ิ5) การประเมนิกลยุทธ์การสรา้งแบรนด์องค์การ 6) การขยายตัว และการสร้าง

ความต่อเนืÉองสําหรบัการบรหิารแบรนด์องค์การ ซึÉงผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมสามารถนํา

องค์ความรูท้ีÉได้ไปประยุกต์ใช้ในการดําเนินงานเพืÉอให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั และสร้างความยั Éงยืน 

แก่องค์การ รวมถึงนักวิชาการสามารถนําวรรณกรรมทีÉได้ไปเทียบเคียง และประยุกต์ศึกษาทั Êงการวิจ ัย             

เชงิคุณภาพ และการวจิยัเชงิปรมิาณอนัจะเป็นการต่อยอดองค์ความรูต้่อไป 
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