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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีมุงวิเคราะหองคประกอบการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทย กลุมตัวอยาง 933 ราย คือ ผูประกอบการท้ังภาคการผลิต และภาคบริการท่ีข้ึนทะเบียนกับสํานักงานสงเสริม
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม ขอมูลท่ีไดนํามาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
โดยแบบสอบถามมีคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาคเทากับ 0.927  ผลการวิจัยพบวา องคประกอบการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธ
สําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทย มี 5 องคประกอบ ไดแก การศึกษาบริบทของแบรนด การออกแบบ
กลยุทธของแบรนด การสรางกลยุทธของแบรนด การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัติ และการสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 
โดยมีคาความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ คือ chi-square = 337.39, df = 73, p-value = 0.41, GFI = 0.997, AGFI = 0.981, 
CFI = 0.999 RMSEA = 0.047 

 

คําสําคัญ: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน การบริหารแบรนดเชิงกลยุทธ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 
 

Abstract 
This research aims to analyze the strategic brand management component of Thai SMEs. In total 

933 respondents were Thai SMEs in manufacturing and service sector, which registered as a member of 
the office of SMEs promotion. The questionnaire was the research instrument. The confirmatory factor 
analysis was applied to analyze the data. The coefficient reliability of questionnaire was 0.927. The five 
strategic brand management components of Thai SMEs consist of context analysis, strategic brand 
designing, strategic brand building, strategic brand implementing and continuously strategic brand building. 
The result of confirmatory factor analysis presented that the ensured model fitted the empirical data. 
The Goodness-of-fit index of revised model indicate sufficient fit in that Chi-square statistic = 337.39, df = 73, 
p-value = 0.41, GFI = 0.997, AGFI = 0.981, CFI = 0.999 RMSEA = 0.047.  
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บทนํา 
ปจจุบันการดําเนินธุรกิจทามกลางสภาพแวดลอมการแขงขันในตลาดที่ซับซอน และมีการแขงขันสูงนับเปน

ความทาทายตอความสามารถของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในการนําพาองคการใหประสบ
ความสําเร็จ [1] การบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธจึงเปนหนทางหน่ึงในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันแกวิสาหกิจ
ขนาดกลาง และขนาดยอม เน่ืองจากเปนกลไก และกระบวนการในฐานะทรัพยากรหลักท่ีมีคุณคาขององคการผาน
ระบบปฏิบัติการท่ีเช่ือมโยงองคการเขากับผูมีสวนไดเสีย [2] รวมถึงแบรนดองคการยังมีบทบาทตอการเสริมสรางประสิทธิภาพ
ในกระบวนการการวางตําแหนงแบรนด การสรางอัตลักษณของแบรนด และดึงดูดบุคลากร [3] อาจกลาวไดวาการบริหารแบรนด
เชิงกลยุทธยังเปนประเด็นทาทายสําหรับการขับเคลื่อนองคความรูดานการบริหารแบรนดสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอม [4-6] จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของพบวา แมนักวิชาการจะใชคําศัพทคําวาการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธ 
(Strategic Brand Management) และการสรางแบรนด (Branding) เพ่ืออธิบายกระบวนการ และนํากลยุทธไปปฏิบัติในการ
จัดการ และบริหารแบรนดใหเกิดคุณคาตางกัน โดย Urde [7] ไดแสดงทัศนะวาการสราง คือ เปนกระบวนการเชิงกลยุทธ 
รวมท้ังเมื่อพิจารณาความหมายของการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธพบวา เปนกระบวนการสราง การออกแบบ การคัดสรร การบริการ 
และการสรางการรับรูท้ังภายใน และนอกองคการ [8-10] ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งน้ีจึงเลือกใชคําวา การบริหารแบรนดเชิงกลยุทธ
เน่ืองจากมีความหมายครอบคลุมมากกวาการสรางแบรนด หากแตยังหมายรวมถึงการจัดสรร และการบริหารแบรนดดวย 

การบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธในวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมมักดําเนินตามกระบวนการวิธีการ
บริหารแบรนดในวิสาหกิจขนาดใหญ [11] จึงทําใหเปนอุปสรรคตอการนําไปประยุกตเพ่ือบริหารแบรนดองคการสําหรับ
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม โดย Inskip [4] ใหความเห็นวาลักษณะท่ีเปนแกนแทสากลของแบรนด (Universal Brand 
Essences) มีความตางกันไปตามบริบท ดังน้ัน จึงทําใหแนวคิดการบริหารแบรนดองคการท่ีตางกันระหวางวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดยอม กับวิสาหกิจขนาดใหญมีกระบวนการ และข้ันตอนท่ีตางกันไป โดย Knox [12] กลาววาการบริหารแบรนด
องคการมีความซับซอน และเปนสิ่งท่ีนักวิชาการพยายามอธิบายมาโดยตลอด นอกจากน้ี ควรมีการพัฒนาแนวคิด และทฤษฏี
เพ่ือเปนขอมูลเชิงลึกสําหรับอธิบายลักษณะการบริหารแบรนดองคการ และการบริหารแบรนดองคการสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดยอม ซึ่งจะชวยเสริมสรางศักยภาพการแขงขัน และเพ่ิมประสิทธิภาพของการดําเนินในสภาพการแขงขันของตลาดท่ี
รุนแรง [13] 

วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม เปนกลไกสําคัญในการพัฒนาการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ [14] ซึ่งเปนกลไก
ขับเคลื่อนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจในประเทศไทย ท้ังการสรางผูประกอบการรายใหม และการจางงานท่ีมากกวาวิสาหกิจ
ขนาดใหญจึงทําใหมีการกระจายรายไดซึ่งเปนการสรางความมั่นคงแกสังคมในระยะยาว [15] อยางไรก็ตาม การชะลอตัวทาง
เศรษฐกิจสงผลใหการบริโภคและ การลงทุนของภาคเอกชนลดลง รวมถึงสถานการณทางการเมืองท่ีเปนปจจัยลบตอความ
เช่ือมั่นของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม [16] จึงทําใหวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมตองปรับตัวเพ่ือความอยูรอด
ขององคการ 

Krake [17] พบวาผูประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมยังขาดความเขาใจตอการบริหารแบรนด
องคการ รวมถึงผลจากการสัมภาษณ เจตนิพิฐ  รอดภัย [18] ผูอํานวยการศูนยสงเสริมอุตสาหกรรมภาคท่ี 1 และ สราวุธ สินสําเนา 
[19] นายกสมาคมสงเสริมผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมไทย เชียงใหม มีความเห็นสอดคลองกันวา 
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทยสวนใหญยังขาดความเขาใจ และยังไมตระหนักตอประเด็นการบริหารแบรน
องคการ โดยมองวาการบริหารแบรนดยังคงเปนเพียงการออกแบบโลโก หรือสัญลักษณ รวมถึงเปนการลงทุนในระยะยาว และ
ตองใชเวลาในการสราง เน่ืองจากการบริหาร แบรนดองคการมักถูกพิจารณาวามีความเหมาะสมกับวิสาหกิจขนาดใหญมากกวา
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม กรอปกับมุมมองของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมท่ีเห็นวาการบริหารแบรนด
องคการมีการลงทุนดานงบประมาณ และตองใชเวลานานจึงจะเห็นผลของการบริหารแบรนด [17] อยางไรก็ตาม กุณฑล ี
รื่นรมณ [20] แสดงทัศนะวาผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมตองพัฒนาองคความรูเก่ียวกับการบริหารแบรนด
องคการ เมื่อพิจารณาถึงประโยชนของการบริหารแบรนดองคการพบวา การบริหารแบรนดองคการจะชวยเสริมสรางความ
แตกตางจากคูแขงขัน [21] รักษาฐานลูกคาเดิม สรางความเช่ือมั่นแกลูกคารายใหม [22] เสริมสรางภาพลักษณแบรนดใหมี
ความแข็งแกรง [23] และชวยใหหลีกหนีจากสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงในตลาด [24] รวมถึงยังชวยขยายตลาดเขาสูตลาด
ตางประเทศดวย [25] ดังน้ัน การบริหารแบรนดองคการจึงเปนกลยุทธสําหรับสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของวิสาหกิจ
ขนาดกลาง และขนาดยอม [2]  
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การเสริมสรางศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมจึงเปนแนวทางในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ โดยแผนพัฒนาสังคม และเศรษฐกิจแหงชาติฉบับท่ี 11 พ.ศ. 2555 ถึง 2559 ไดกําหนดแนวทางเพ่ือการพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมดวยการปรับโครงสรางเศรษฐกิจสูการพัฒนาท่ีมีคุณภาพ และยั่งยืน ซึ่งมุงสรางความ
เขมแข็งใหกับผูประกอบการไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมเพ่ือใหมีความเขมแข็ง 
และสามารถแขงขันได [26] รวมถึงแผนสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ฉบับท่ี 3 พ.ศ. 2555 ถึง 2559 ยุทธศาสตรท่ี 2 
เสริมสรางขีดความสามารถในการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ตามกลยุทธท่ี 2.5 มุงสรางโอกาส และเพ่ิม
ชองทางการตลาดใหแกวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม โดยมีแนวทางการสงเสริม คือ การสนับสนุนการพัฒนาแบรนด
อยางตอเน่ือง สรางการยอมรับ และความเช่ือมั่นตอแบรนด สงเสริมใหมีการพัฒนาแบรนดยอย (Sub-Brand) การปรับปรุง
พัฒนาแบรนด (Re-branding) และการพัฒนาแบรนดทองถ่ิน (Local Brand) รวมถึงกลยุทธท่ี 2.6 ท่ีมุงพลิกฟนธุรกิจเพ่ือ
ความอยูรอด ท้ังการลดผลกระทบจากการยกเลิกกิจการ ฟนฟูธุรกิจ และการปรับปรุงการดําเนินธุรกิจ รวมถึงการสรางแบรนด
เปนของธุรกิจเอง (Original Brand name Manufacturing: OBM) [16] ดังน้ัน การบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธของ
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใหมีความแข็งแกรงจะนํามาซึ่งความแตกตาง ผลกําไร การตั้งราคาระดับสูง การขยายสาย
ผลิตภัณฑ และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด [27]  
 การศึกษาเก่ียวกับประเด็นการบริหารแบรนดองคการพบวามีงานวิจัยท่ีเก่ียวของอยูจํานวนหน่ึงท่ีศึกษาการบริหาร
แบรนดผลิตภัณฑ และบริการ (Product and Service Branding) [2, 25, 28-30] และงานวิจัยอีกจํานวนหน่ึงท่ีศึกษาการ
บริหารแบรนดองคการ (Corporate Branding) [4, 13, 31-34] แตกระน้ัน ผูวิจัยยังไมพบงานวิจัยท่ีเก่ียวของเก่ียวกับประเด็น
การบริหารแบนดองคการในประเทศไทยท่ีมุงศึกษาองคประกอบการบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาด
กลาง และขนาดยอมในประเทศไทย มีเพียงงานวิจัยท่ีมุงศึกษาการสรางแบรนดของ Petburikul [33] ท่ีศึกษาผลกระทบการ
ปรับปรุงพัฒนาแบรนดองคการ (Corporate Re-Branding) ตอคุณคาแบรนด และผลการดําเนินงานขององคการ ในขณะท่ี 
Saekoo [34] ทําการทดสอบกลยุทธการสรางคุณคาแบรนดของผูสงออก สําหรับ Suntivong [13] สํารวจผลกระทบของการ
พัฒนาแบรนดท่ีมีตอผลการดําเนินงาน และธรรมศักดิ์ จารุชาติ [30] ไดพัฒนาแนวทางการสรางแบรนดผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 
สําหรับสินคาหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ ท้ังน้ี Schmitt and Pan [35] เสนอวาการนําเอาแนวคิดการบริหารแบรนดไป
ประยุกตใชตองตระหนักตอปจจัยทางวัฒนธรรม และเง่ือนไขทางอุตสาหกรรมท่ีตางไปตามแตละประเทศดวย ดังน้ันแสดงให
เห็นวาองคความรูเก่ียวกับองคประกอบแบรนดองคการ และกระบวนการสรางแบรนดสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาด
ยอมจากตางบริบททางวัฒนธรรม และจากตางประเทศไมสามารถนําเอามาประยุกตใชโดยตรงในประเทศไทย จึงทําใหผูวิจัยมี
ความสนใจศึกษา และขยายองคความรูดานการบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
ภาคการผลิตในประเทศไทย 

จากท่ีกลาวมาขางตนจึงทําใหเกิดประเด็นคําถามวาการบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดยอมในประเทศไทยประกอบดวยองคประกอบใดบาง จากประเด็นคําถามดังกลาวดังกลาวจึงนําไปสูการกําหนด
วัตถุประสงคการวิจัยคือ เพ่ือวิเคราะหองคประกอบการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสาํหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทยโดยผลการศึกษาท่ีไดจะเปนการสรางองคความรูในประเด็นการบริหารแบรนดองคการในวิสาหกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอมในประเทศไทยซึ่งเปนหนวยรากฐานของระบบเศรษฐกิจไทย รวมถึงยังเปนประโยชนตอผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดยอมในการพัฒนาองคการใหพรอมรับตอความเปลี่ยนแปลงทางการแขงขันผานการออกแบบกลยุทธการบริหารแบรนด
องคการตอไป 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ มีรายละเอียดของระเบียบวิธีการศึกษาดังน้ี 

กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทยท่ีข้ึนทะเบียนกับ
สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม จํานวน 933 ราย คิดเปนอัตราการตอบกลับรอยละ 77.75 จากการ
กําหนดขนาดตัวอยางท้ังหมด 1,200 ราย ซึ่ง Tabachnick and Fidell [36] กลาววาเปนขนาดกลุมตัวอยางท่ีอยูในเกณฑดี 
และมคีวามเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน  
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การเสริมสรางศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมจึงเปนแนวทางในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ โดยแผนพัฒนาสังคม และเศรษฐกิจแหงชาติฉบับท่ี 11 พ.ศ. 2555 ถึง 2559 ไดกําหนดแนวทางเพ่ือการพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมดวยการปรับโครงสรางเศรษฐกิจสูการพัฒนาท่ีมีคุณภาพ และยั่งยืน ซึ่งมุงสรางความ
เขมแข็งใหกับผูประกอบการไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมเพ่ือใหมีความเขมแข็ง 
และสามารถแขงขันได [26] รวมถึงแผนสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ฉบับท่ี 3 พ.ศ. 2555 ถึง 2559 ยุทธศาสตรท่ี 2 
เสริมสรางขีดความสามารถในการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ตามกลยุทธท่ี 2.5 มุงสรางโอกาส และเพ่ิม
ชองทางการตลาดใหแกวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม โดยมีแนวทางการสงเสริม คือ การสนับสนุนการพัฒนาแบรนด
อยางตอเน่ือง สรางการยอมรับ และความเช่ือมั่นตอแบรนด สงเสริมใหมีการพัฒนาแบรนดยอย (Sub-Brand) การปรับปรุง
พัฒนาแบรนด (Re-branding) และการพัฒนาแบรนดทองถ่ิน (Local Brand) รวมถึงกลยุทธท่ี 2.6 ท่ีมุงพลิกฟนธุรกิจเพ่ือ
ความอยูรอด ท้ังการลดผลกระทบจากการยกเลิกกิจการ ฟนฟูธุรกิจ และการปรับปรุงการดําเนินธุรกิจ รวมถึงการสรางแบรนด
เปนของธุรกิจเอง (Original Brand name Manufacturing: OBM) [16] ดังน้ัน การบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธของ
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใหมีความแข็งแกรงจะนํามาซึ่งความแตกตาง ผลกําไร การตั้งราคาระดับสูง การขยายสาย
ผลิตภัณฑ และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด [27]  
 การศึกษาเก่ียวกับประเด็นการบริหารแบรนดองคการพบวามีงานวิจัยท่ีเก่ียวของอยูจํานวนหน่ึงท่ีศึกษาการบริหาร
แบรนดผลิตภัณฑ และบริการ (Product and Service Branding) [2, 25, 28-30] และงานวิจัยอีกจํานวนหน่ึงท่ีศึกษาการ
บริหารแบรนดองคการ (Corporate Branding) [4, 13, 31-34] แตกระน้ัน ผูวิจัยยังไมพบงานวิจัยท่ีเก่ียวของเก่ียวกับประเด็น
การบริหารแบนดองคการในประเทศไทยท่ีมุงศึกษาองคประกอบการบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาด
กลาง และขนาดยอมในประเทศไทย มีเพียงงานวิจัยท่ีมุงศึกษาการสรางแบรนดของ Petburikul [33] ท่ีศึกษาผลกระทบการ
ปรับปรุงพัฒนาแบรนดองคการ (Corporate Re-Branding) ตอคุณคาแบรนด และผลการดําเนินงานขององคการ ในขณะท่ี 
Saekoo [34] ทําการทดสอบกลยุทธการสรางคุณคาแบรนดของผูสงออก สําหรับ Suntivong [13] สํารวจผลกระทบของการ
พัฒนาแบรนดท่ีมีตอผลการดําเนินงาน และธรรมศักดิ์ จารุชาติ [30] ไดพัฒนาแนวทางการสรางแบรนดผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 
สําหรับสินคาหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ ท้ังน้ี Schmitt and Pan [35] เสนอวาการนําเอาแนวคิดการบริหารแบรนดไป
ประยุกตใชตองตระหนักตอปจจัยทางวัฒนธรรม และเง่ือนไขทางอุตสาหกรรมท่ีตางไปตามแตละประเทศดวย ดังน้ันแสดงให
เห็นวาองคความรูเก่ียวกับองคประกอบแบรนดองคการ และกระบวนการสรางแบรนดสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาด
ยอมจากตางบริบททางวัฒนธรรม และจากตางประเทศไมสามารถนําเอามาประยุกตใชโดยตรงในประเทศไทย จึงทําใหผูวิจัยมี
ความสนใจศึกษา และขยายองคความรูดานการบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
ภาคการผลิตในประเทศไทย 

จากท่ีกลาวมาขางตนจึงทําใหเกิดประเด็นคําถามวาการบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดยอมในประเทศไทยประกอบดวยองคประกอบใดบาง จากประเด็นคําถามดังกลาวดังกลาวจึงนําไปสูการกําหนด
วัตถุประสงคการวิจัยคือ เพ่ือวิเคราะหองคประกอบการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสาํหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทยโดยผลการศึกษาท่ีไดจะเปนการสรางองคความรูในประเด็นการบริหารแบรนดองคการในวิสาหกิจขนาดกลาง และ
ขนาดยอมในประเทศไทยซึ่งเปนหนวยรากฐานของระบบเศรษฐกิจไทย รวมถึงยังเปนประโยชนตอผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง 
และขนาดยอมในการพัฒนาองคการใหพรอมรับตอความเปลี่ยนแปลงทางการแขงขันผานการออกแบบกลยุทธการบริหารแบรนด
องคการตอไป 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ มีรายละเอียดของระเบียบวิธีการศึกษาดังน้ี 

กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทยท่ีข้ึนทะเบียนกับ
สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม จํานวน 933 ราย คิดเปนอัตราการตอบกลับรอยละ 77.75 จากการ
กําหนดขนาดตัวอยางท้ังหมด 1,200 ราย ซึ่ง Tabachnick and Fidell [36] กลาววาเปนขนาดกลุมตัวอยางท่ีอยูในเกณฑดี 
และมคีวามเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน  

 
 

เคร่ืองมือในการวิจัย 
 แบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ีมีจํานวน 22 ขอ ถูกพัฒนามาจากการรวบรวมงานวิจัย เอกสารท่ีเก่ียวของ [8-9, 12, 
25, 37-40] ใชมาตรวัดตัวแปรเรียงดันดับ (Ordinal Scale) โดยใชแบบมาตรประมาณคา 4 ระดับ คือ ปฏิบัติทุกครั้งเทากับ 4 
ปฏิบัติเกือบทุกครั้งเทากับ 3 แทบไมปฏิบัติเทากับ 2 และไมเคยปฏิบัติเทากับ 1 แบบสอบถามมีคาสัมประสิทธ์ิของครอนบาค
ท้ังฉบับเทากับ 0.927 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บขอมูลครั้งน้ีผูวิจัยจะเลือกใชการสํารวจผสานรูปแบบ (Mixed-Mode Survey) โดย de Leeuw [41] และ 

Dillman et. al. [42] เสนอวาการสํารวจผสานรูปแบบเปนการสํารวจท่ีใชรูปแบบ 2 ถึง 3 รูปแบบในการเก็บขอมูล รูปแบบ
การสํารวจดังกลาวจะชวยลดจุดออนการเก็บขอมูลในแตละรูปแบบ และลดความคลาดเคลื่อนของจํานวนกลุมตัวอยางผูไมยอม
ตอบแบบสอบถามลง (non-response) ดวยเหตุน้ี ผูวิจัยจึงดําเนินการตามแนวคิดดังกลาว สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีมีรูปแบบ
การเก็บขอมูลคือ ระยะท่ี 1 ผูวิจัยจะทําการติดตอทางโทรศัพทไปยังสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมท่ี
เปนกลุมตัวอยางเพ่ือแนะนําตนเอง และช้ีแจงขอมูลเก่ียวกับการวิจัยครั้งน้ี รวมถึงการยืนยันท่ีอยูในการจัดสงจดหมายไปรษณยี 
(Mail Survey) และ จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Electronic Mail) โดยสรางแบบสอบถามบนเว็บไซต (Web Survey) ระยะท่ี 2 
ผูวิจัยจะทําการจัดสงแบบสอบถามไปยังสถานประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมท่ีเปนกลุมตัวอยางผานทางการ
จัดสงจดหมายไปรษณยี และ จดหมายอิเล็กทรอนิกส โดยใชเวลา 45 วันสําหรับการเก็บขอมูลในระยะน้ี ระยะท่ี 3 ผูวิจัยจะทํา
การติดตามเมื่อครบระยะเวลากําหนดตามระยะท่ี 2 โดยจะทําการติดตามการตอบแบบสอบถาม และทําการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางท่ียังไดสงแบบสอบคืนกลับมาซึ่งจะขออนุญาตเขาเก็บขอมูลดวยตนเอง (Face to Face) จากสถานประกอบการท่ี
อนุญาตใหผูวิจัยเขาทําการเก็บขอมูล โดยใชเวลาเก็บขอมูลตั้งแตเดือนสิงหาคม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2559 เมื่อไดแบบสอบถาม
กลับคืนมา ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามเพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยจะใชคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความโดง และคาความเบเพ่ือตรวจสอบการแจกแจง
แบบปกติของขอมูล โดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันจะถูกนํามาใชวิเคราะหความตรงของมาตรวัดองคประกอบการ
บริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธวาเปนไปตามทฤษฏี และงานวิจัยท่ีอางถึง รวมถึงมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ
เพียงใด ท้ังจะพิจารณาจากดังชีความสอดคลองของโมเดล (ตารางท่ี 1) 
 

ตารางท่ี 1 แสดงสรุปเกณฑการตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลอง  
ดัชน ี ระดับการยอมรับ 

คาไค-สแควร (Chi-square) ไค-สแควร ไมมีนัยสําคัญ 
คา RMSEA มีคานอยกวา 0.05 

คา GFI มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 
คา AGFI มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 
คา CFI มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 

 

ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาประกอบดวย ผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูล และผลการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยัน ดังน้ี 
ผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูล 
 กอนทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูล 
พบวามีคาเฉลี่ยระหวาง 2.56 ถึง 2.61 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูระหวาง 0.69 ถึง 0.75 ซึ่งมีคาไมเกิน 1 แสดงวาขอมูลมีการ
กระจายคาปานกลาง [43] คาความโดงอยูระหวาง -0.42 ถึง -0.83 ซึ่งมีคาไมเกิน 10 และคาความเบอยูระหวาง -0.02 ถึง 
0.09 ซึ่งมีคาไมเกิน 2 แสดงใหเห็นวาขอมูลอยูในเกณฑท่ียอมรับได [44] (ตารางท่ี2) 
ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
 จากองคประกอบท่ีไดจากการรวบรวมงานวิจัย และเอกสารท่ีเก่ียวของ ประกอบดวย การศึกษาบริบทของแบรนด 
การออกแบบกลยุทธของแบรนด การสรางกลยุทธของแบรนด การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัต ิและการสรางความตอเน่ืองของ
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กลยุทธแบรนด ซึ่งถูกนํามาตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูลแลว จึงถูกวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวาตัว
แปรแตละคูมีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) อยูระหวาง 0.52 ถึง 
0.64 แสดงใหเห็นวาลักษณะความสัมพันธของตัวแปรท้ังหมดเปนความสัมพันธเชิงเสนตรง (ตารางท่ี3) 
 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูล 

ตัวแปร คาเฉลี่ย 
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
คาความโดง คาความเบ 

การศึกษาบริบทของแบรนด 2.58 0.72 -0.68 -0.02 
การออกแบบกลยุทธของแบรนด 2.60 0.69 -0.83  0.09 
การสรางกลยุทธของแบรนด 2.56 0.71 -0.78  0.03 
การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัต ิ 2.57 0.72 -0.56 -0.04 
การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 2.61 0.75 -0.42 -0.25 

 

ตารางท่ี 3 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปร 
 การศึกษา 

บริบทของ 
แบรนด 

การออกแบบ 
กลยุทธของ 

แบรนด 

การสราง 
กลยุทธของ 

แบรนด 

การนํากลยุทธ 
แบรนดไป 

ปฏิบัติ 

การสรางความ
ตอเนื่องของ 

กลยุทธแบรนด 
การศึกษา 
บริบทของ 
แบรนด 

 
1.00 

    

การออกแบบ 
กลยุทธของ 

แบรนด 

 
0.61** 

 
1.00 

   

การสราง 
กลยุทธของ 

แบรนด 

 
0.51** 

 
0.56** 

 
1.00 

  

การนํากลยุทธ   
แบรนดไป 

ปฏิบัต ิ

 
0.46** 

 
0.45** 

 
0.64** 

 
1.00 

 

การสรางความ
ตอเน่ืองของ 

กลยุทธแบรนด 

 
0.41** 

 
0.48** 

 
0.53** 

 
0.51** 

 
1.00 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

สําหรับการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันผูวิจัยเลือกการประมาณคาพารามิเตอรของแบบจําลอง (Parameter 
estimation from the model) ในการศึกษาครั้งน้ีใชการประมาณคาโดยวิธีไลคลิฮูดสูงสุด (Maximum Likelihood: ML) 
การประมาณคาพารามิเตอรดวยวิธีไลคลิฮูดสูงสุด เปนวิธีการวิเคราะหความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนท่ีแพรหลายมากท่ีสุด 
เน่ืองจากมีความคงเสนคงวามีประสิทธิภาพและเปนอิสระจากมาตรวัด [45] โดยผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา 
โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจาก คาไค-สแควร (chi-square) เทากับ 337.39 คาองศาอิสระ 
(df) เทากับ 73 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ0.41 คาดัชนีวัดความสอดคลอง (GFI) เทากับ 0.997 คาดัชนีวัดความ
สอดคลองท่ีปรับแลว (AGFI) เทากับ 0.981 คาดัชนีกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.999 คารากกําลังสองของเศษ
เหลือเฉลี่ย (RMSEA) เทากับ 0.047 
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กลยุทธแบรนด ซึ่งถูกนํามาตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูลแลว จึงถูกวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวาตัว
แปรแตละคูมีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) อยูระหวาง 0.52 ถึง 
0.64 แสดงใหเห็นวาลักษณะความสัมพันธของตัวแปรท้ังหมดเปนความสัมพันธเชิงเสนตรง (ตารางท่ี3) 
 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบผลการตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูล 

ตัวแปร คาเฉลี่ย 
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
คาความโดง คาความเบ 

การศึกษาบริบทของแบรนด 2.58 0.72 -0.68 -0.02 
การออกแบบกลยุทธของแบรนด 2.60 0.69 -0.83  0.09 
การสรางกลยุทธของแบรนด 2.56 0.71 -0.78  0.03 
การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัต ิ 2.57 0.72 -0.56 -0.04 
การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 2.61 0.75 -0.42 -0.25 

 

ตารางท่ี 3 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปร 
 การศึกษา 

บริบทของ 
แบรนด 

การออกแบบ 
กลยุทธของ 

แบรนด 

การสราง 
กลยุทธของ 

แบรนด 

การนํากลยุทธ 
แบรนดไป 

ปฏิบัติ 

การสรางความ
ตอเนื่องของ 

กลยุทธแบรนด 
การศึกษา 
บริบทของ 
แบรนด 

 
1.00 

    

การออกแบบ 
กลยุทธของ 

แบรนด 

 
0.61** 

 
1.00 

   

การสราง 
กลยุทธของ 

แบรนด 

 
0.51** 

 
0.56** 

 
1.00 

  

การนํากลยุทธ   
แบรนดไป 

ปฏิบัต ิ

 
0.46** 

 
0.45** 

 
0.64** 

 
1.00 

 

การสรางความ
ตอเน่ืองของ 

กลยุทธแบรนด 

 
0.41** 

 
0.48** 

 
0.53** 

 
0.51** 

 
1.00 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

สําหรับการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันผูวิจัยเลือกการประมาณคาพารามิเตอรของแบบจําลอง (Parameter 
estimation from the model) ในการศึกษาครั้งน้ีใชการประมาณคาโดยวิธีไลคลิฮูดสูงสุด (Maximum Likelihood: ML) 
การประมาณคาพารามิเตอรดวยวิธีไลคลิฮูดสูงสุด เปนวิธีการวิเคราะหความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนท่ีแพรหลายมากท่ีสุด 
เน่ืองจากมีความคงเสนคงวามีประสิทธิภาพและเปนอิสระจากมาตรวัด [45] โดยผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา 
โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาจาก คาไค-สแควร (chi-square) เทากับ 337.39 คาองศาอิสระ 
(df) เทากับ 73 คานัยสําคัญทางสถิติ (p-value) เทากับ0.41 คาดัชนีวัดความสอดคลอง (GFI) เทากับ 0.997 คาดัชนีวัดความ
สอดคลองท่ีปรับแลว (AGFI) เทากับ 0.981 คาดัชนีกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 0.999 คารากกําลังสองของเศษ
เหลือเฉลี่ย (RMSEA) เทากับ 0.047 
 

 
chi-square = 337.39, df = 73, p-value = 0.41, GFI = 0.997, AGFI = 0.981, CFI = 0.999 RMSEA = 0.047 

 

ภาพท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง  
และขนาดยอมในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางขององคประกอบเชิงยืนยันการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับ
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทย 

ตัวแปร Estimate S.E t 
B1 1.000 - - 
B2 0.915 0.036 25.139* 
B3 1.004 0.037 27.574* 
B4 1.055 0.039 27.332* 
B5 1.000 - - 
B6 0.957 0.040 23.969* 
B7 0.899 0.039 23.219* 
B8 1.117 0.038 29.317* 
B9 1.006 0.035 26.415* 
B10 0.815 0.037 21.530* 
B11 0.911 0.036 25.012* 
B12 1.000 - - 
B13 0.863 0.032 26.854* 
B14 0.924 0.036 25.457* 
B15 1.009 0.037 27.591* 
B16 1.000 - - 
B17 1.060 0.043 24.883* 
B18 1.007 0.047 21.200* 
B19 1.000 - - 
B20 1.018 0.035 28.682* 
B21 0.916 0.036 25.414* 
B22 0.987 0.037 27.252* 

การศึกษาบริบทของแบรนด 1.000 - - 
การออกแบบกลยุทธของแบรนด 1.069 0.044 24.284 
การสรางกลยุทธของแบรนด 1.079 0.049 21.847 
การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัต ิ 1.082 0.051 24.041 
การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 1.078 0.050 21.405 

chi-square = 337.39, df = 73, p-value = 0.41, GFI = 0.997, AGFI = 0.981, CFI = 0.999 RMSEA = 0.047 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางขององคประกอบเชิงยืนยันการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับ
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมในประเทศไทย 

ตัวแปร Estimate S.E t 
B1 1.000 - - 
B2 0.915 0.036 25.139* 
B3 1.004 0.037 27.574* 
B4 1.055 0.039 27.332* 
B5 1.000 - - 
B6 0.957 0.040 23.969* 
B7 0.899 0.039 23.219* 
B8 1.117 0.038 29.317* 
B9 1.006 0.035 26.415* 
B10 0.815 0.037 21.530* 
B11 0.911 0.036 25.012* 
B12 1.000 - - 
B13 0.863 0.032 26.854* 
B14 0.924 0.036 25.457* 
B15 1.009 0.037 27.591* 
B16 1.000 - - 
B17 1.060 0.043 24.883* 
B18 1.007 0.047 21.200* 
B19 1.000 - - 
B20 1.018 0.035 28.682* 
B21 0.916 0.036 25.414* 
B22 0.987 0.037 27.252* 

การศึกษาบริบทของแบรนด 1.000 - - 
การออกแบบกลยุทธของแบรนด 1.069 0.044 24.284 
การสรางกลยุทธของแบรนด 1.079 0.049 21.847 
การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัต ิ 1.082 0.051 24.041 
การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 1.078 0.050 21.405 

chi-square = 337.39, df = 73, p-value = 0.41, GFI = 0.997, AGFI = 0.981, CFI = 0.999 RMSEA = 0.047 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 5 แสดงคานํ้าหนักองคประกอบเชิงยืนยันการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทย 

ตัวแปร ขอคําถาม 
คาน้ําหนัก 

องคประกอบ 

                                                    การศึกษาบริบทของแบรนด 

B1 วิเคราะห/ติดตามสภาพแวดลอมภายใน และภายนอกองคการ 0.741 

B2 วิเคราะห/ติดตาม บริบทการแขงขันขององคการ 0.811 

B3 วิเคราะห/ติดตาม สถานะภาพแขงขันขององคการ 0.808 

B4 ดําเนินการวิเคราะห/ติดตามกลยุทธการบริหารแบรนดขององคการ 0.803 

                                                  การออกแบบกลยุทธของแบรนด 

B5 กําหนดเปาหมายท้ังในระยะส้ัน และระยะยาวขององคการ 0.753 

B6 กําหนดวิสัยทัศน และพันธกิจขององคการ 0.667 

B7 ดําเนินการสราง และ/หรือพัฒนาความโดนเดน/แตกตางแกแบรนดองคการ 0.786 

B8 กําหนดสวนประกอบแบรนดองคการ 0.850 

B9 นําขอมูลทางธุรกิจมาเปนสวนหน่ึงในการพัฒนาแบรนดองคการ 0.709 

B10 คิดคนหาวิธีการใหผูมีสวนไดเสียท้ังภายนอก และภายในองคการเขามามีสวนรวมในการบริหาร 

แบรนดองคการ 

0.728 

B11 คิดคนหาวิธีการติดตอ/ส่ือสาร/ประสานงานในการบริหารแบรนดองคการโดยคํานึงถึงผูมีสวนไดเสีย

ท้ังภายนอก และภายในองคการ 

0.790 

                                                    การสรางกลยุทธของแบรนด 

B12 ดําเนินการออกแบบวิธีการสราง และ/หรือพัฒนาภาพลักษณแบรนดองคการ 0.814 

B13 วิเคราะห/ติดตามขอมูลทางธุรกิจมาเปนสวนหน่ึงในการพัฒนาแบรนดองคการอยูเสมอ 0.783 

B14 ดําเนินการใหผูมีสวนไดเสียท้ังภายนอก และภายในองคการเขามามีสวนรวมในการบริหารแบรนด

องคการ 

0.752 

B15 ดําเนินการติดตอ/ส่ือสาร/ประสานงานในการบริหารแบรนดองคการโดยคํานึงถึงผูมีสวนไดเสียท้ัง

ภายนอก และภายในองคการ 

0.799 

                                                   การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัต ิ

B16 ดําเนินการเช่ือมโยงความรวมมือ และสรางสายสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียท้ังภายใน และภายนอก

องคการใหเปนประโยชนตอการบริหารแบรนด 

0.760 

B17 ยืนยันสรุปรูปแบบกลยุทธแบรนดองคการกับผูมีสวนไดเสียท้ังภายใน และภายนอกองคการกอน

นําไปปฏิบัติจริง 

0.790 

B18 นําเอากลยุทธแบรนดองคการไปทดลองใชเพ่ือทดสอบประสิทธิภาพกอนนําไปปฏิบัติจริง 0.690 

                                              การสรางความตอเนื่องของกลยุทธแบรนด 

B19 วิเคราะห/ติดตามผลของความสําเร็จและความลมเหลวหลังจากการนํากลยุทธการบริหารแบรนด

องคการไปปฏิบัติใชจริง 

0.789 

B20 เสนอแนวทางปรับปรุง/พัฒนากลยุทธการบริหารแบรนดองคการท่ีสามารถนําไปปรับใชไดจริง 0.757 

B21 ลงมือปรับปรุง/พัฒนากลยุทธการบริหารแบรนดองคการตามแนวทางท่ีกําหนดไว 0.829 

B22 ติดตาม และประเมินผลการปฏิบัติตามกลยุทธการบริหารแบรนดองคการอยางตอเน่ือง และ

สมํ่าเสมอ 

0.815 
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สรุปผล และอภิปรายผล 
 จากการศึกษาพบวา องคประกอบการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทย มี 5 องคประกอบ ไดแก 1) การศึกษาบริบทของแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.854 2) การออกแบบกลยุทธ
ของแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ0.902 3) การสรางกลยุทธของแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.873 4) การนํากลยุทธ
แบรนดไปปฏิบัติมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.763 และ5) การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ 
0.895 ท้ังน้ีคานํ้าหนักองคประกอบรายขอคําถามจํานวน 22 ขออยูระหวาง 0.667 ถึง 0.850 โดยโมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษ 
 การศึกษาบริบทของแบรนดเปนการดําเนินงาน ของผูประกอบการเก่ียวกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน 
ภายนอกองคการ การวิเคราะหสภาพการแขงขัน การวิเคราะหตําแหนงการแขงขัน และการวิเคราะหกลยุทธท่ีผานมาของ
องคการ [12, 25, 37, 40] สําหรับการออกแบบกลยุทธของแบรนดเปนการดําเนินงานของผูประกอบการเก่ียวกับการระบุ
เปาหมาย และกําหนดความตั้งใจในระยะยาวขององคการ การสรางวิสัยทัศน และกําหนดเปาหมายขององคการ การสรางอัตลักษณ 
และกําหนดคุณลักษณะแบรนดองคการ [8-9, 12, 37, 39-40] โดยการสรางกลยุทธของแบรนดเปนการดําเนินงานของ
ผูประกอบการเก่ียวกับการออกแบบแนวทางการสรางภาพลักษณแบรนดองคการ การคํานึงถึงการออกแบบกลยุทธการมุงแบรนด
องคการ การออกแบบกระบวนการมีสวนรวมของผูมีสวนไดเสีย การออกแบบรูปแบบการสื่อสารแบรนดองคการ [8-9, 12, 39-40] 
ในขณะท่ีการนํากลยุทธแบรนดเปนการดําเนินงานของผูประกอบการเก่ียวกับการออกแบบรูปแบบการประสานความรวมมือ
ของผูมีสวนไดเสียเก่ียวกับองคการ การยืนยันรูปแบบกลยุทธแบรนดองคการ และการทดสอบ กลยุทธแบรนดองคการกอน
นําไปปฏิบัติจริง [8-9, 12, 37, 39-40] ท้ังน้ี การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนดเปนการดําเนินงานของผูประกอบการ
เก่ียวกับการวิเคราะหผลของความสําเร็จ ความลมเหลวหลังจากการนํากลยุทธการบริหารแบรนดไปปฏิบัติโดย และเสนอแนวทาง 
การแกไขอยางเปนรูปธรรม รวมถึงเปนการดําเนินงานของผูประกอบการเก่ียวกับการปรับปรุง/พัฒนากลยุทธการบริหารแบรนด
องคการเพ่ือขับเคลื่อนการบริหารแบรนดองคการใหมีความตอเน่ือง [12, 37, 40]  

ดังน้ัน จึงสามารถสรุปไดวา การบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทยเปนชุดขององคประกอบการสราง การถายโอน และการรักษาแบรนดองคการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
ในประเทศไทย ประกอบดวย การศึกษาบริบทของแบรนด การออกแบบกลยุทธของแบรนด การสรางกลยุทธของแบรนด 
การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัติ และการสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 
 

ขอเสนอแนะเพ่ือการประยุกตใช 
จากผลการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยดังน้ี 
1. ผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยควรเรงทําการวิเคราะหติดตามบริบทการแขงขันของ

องคการท้ังสภาพการแขงขัน การตรวจสอบสภาพแวดลอมภายใน และภายนอกองคการ รวมถึงติดตาม ปละเมินกลยุทธท่ี
องคการไดทํามาเพ่ือนําขอมลูท่ีไดมาพิจารณา และใชเปนขอมูลเพ่ือใหทราบถึงจุดแข็ง ขอจํากัดโอกาส และอุปสรรคอันจะทํา
ใหองคการสามารถออกแบบกลยุทธแบรนดองคการไดมีประสิทธิภาพ 

2. ผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยควรใหความสําคัญตอการพัฒนาองคประกอบของแบรนด
องคการท่ีนอกเหนือจากการออกแบบตราสัญลักษณขององคการ หรือโลโก ทวาควรใหความสําคัญตอการกําหนดเปาหมาย
ระยะสั้น ระยะยาว การกําหนดตําแหนงทางการแขงขันขององคการ รวมถึงพัฒนากระบวนการวิธีสื่อสารท้ังภายใน และ
ภายนอกองคการเพ่ือสรางความสัมพันธผูมีสวนไดเสียกับองคการอันจะทําใหเกิดความเขาใจตอการดําเนินงานท่ีเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน และสรางความไววางใจตอกันระหวางผูมีสวนไดเสียกับองคการซึ่งยอมสงผลตอประสิทธิภาพท่ีดีในการดําเนิน
กลยุทธการบริหารแบรนดองคการ 

3. ผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยควรดําเนินการออกแบบสราง และพัฒนาภาพลักษณแบรนด
องคการ รวมถึงการติดตามขอมูลของการดําเนินงานอยางสม่ําเสมอเพ่ือเปนขอมูลในการสรางกลยุทธแบรนดองคการเพ่ือใหการ
ดําเนินงานบรรลุเปาหมายผานการสรางความรวมมือระหวางผูมีสวนไดเสียกับองคการซึ่งจะชวยกระตุนผูมีสวนไดเสียงกับ
องคการรับรู และมีทัศนคติเชิงบวกอันจะสงผลตอประสิทธิผลของการดําเนินงานกลยุทธแบรนดองคการอยางยั่งยนื 

4. เมื่อออกแบบ และสรางกลยุทธแบรนดองคการแลวกอนนําไปปฏิบัติจริงผูประกอบการวิสาหกิจขนาดและขนาดยอมใน
ประเทศไทยควรทําการสรุปยืนยันรูปแบบของกลยุทธท่ีจะไปปฏิบัติเพ่ือตรวจสอบวาไดดําเนินเช่ือมโยงความรวมมือ และสราง
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สรุปผล และอภิปรายผล 
 จากการศึกษาพบวา องคประกอบการบริหารแบรนดเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทย มี 5 องคประกอบ ไดแก 1) การศึกษาบริบทของแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.854 2) การออกแบบกลยุทธ
ของแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ0.902 3) การสรางกลยุทธของแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.873 4) การนํากลยุทธ
แบรนดไปปฏิบัติมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.763 และ5) การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนดมีคานํ้าหนักองคประกอบ 
0.895 ท้ังน้ีคานํ้าหนักองคประกอบรายขอคําถามจํานวน 22 ขออยูระหวาง 0.667 ถึง 0.850 โดยโมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษ 
 การศึกษาบริบทของแบรนดเปนการดําเนินงาน ของผูประกอบการเก่ียวกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน 
ภายนอกองคการ การวิเคราะหสภาพการแขงขัน การวิเคราะหตําแหนงการแขงขัน และการวิเคราะหกลยุทธท่ีผานมาของ
องคการ [12, 25, 37, 40] สําหรับการออกแบบกลยุทธของแบรนดเปนการดําเนินงานของผูประกอบการเก่ียวกับการระบุ
เปาหมาย และกําหนดความตั้งใจในระยะยาวขององคการ การสรางวิสัยทัศน และกําหนดเปาหมายขององคการ การสรางอัตลักษณ 
และกําหนดคุณลักษณะแบรนดองคการ [8-9, 12, 37, 39-40] โดยการสรางกลยุทธของแบรนดเปนการดําเนินงานของ
ผูประกอบการเก่ียวกับการออกแบบแนวทางการสรางภาพลักษณแบรนดองคการ การคํานึงถึงการออกแบบกลยุทธการมุงแบรนด
องคการ การออกแบบกระบวนการมีสวนรวมของผูมีสวนไดเสีย การออกแบบรูปแบบการสื่อสารแบรนดองคการ [8-9, 12, 39-40] 
ในขณะท่ีการนํากลยุทธแบรนดเปนการดําเนินงานของผูประกอบการเก่ียวกับการออกแบบรูปแบบการประสานความรวมมือ
ของผูมีสวนไดเสียเก่ียวกับองคการ การยืนยันรูปแบบกลยุทธแบรนดองคการ และการทดสอบ กลยุทธแบรนดองคการกอน
นําไปปฏิบัติจริง [8-9, 12, 37, 39-40] ท้ังน้ี การสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนดเปนการดําเนินงานของผูประกอบการ
เก่ียวกับการวิเคราะหผลของความสําเร็จ ความลมเหลวหลังจากการนํากลยุทธการบริหารแบรนดไปปฏิบัติโดย และเสนอแนวทาง 
การแกไขอยางเปนรูปธรรม รวมถึงเปนการดําเนินงานของผูประกอบการเก่ียวกับการปรับปรุง/พัฒนากลยุทธการบริหารแบรนด
องคการเพ่ือขับเคลื่อนการบริหารแบรนดองคการใหมีความตอเน่ือง [12, 37, 40]  

ดังน้ัน จึงสามารถสรุปไดวา การบริหารแบรนดองคการเชิงกลยุทธสําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอมใน
ประเทศไทยเปนชุดขององคประกอบการสราง การถายโอน และการรักษาแบรนดองคการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม
ในประเทศไทย ประกอบดวย การศึกษาบริบทของแบรนด การออกแบบกลยุทธของแบรนด การสรางกลยุทธของแบรนด 
การนํากลยุทธแบรนดไปปฏิบัติ และการสรางความตอเน่ืองของกลยุทธแบรนด 
 

ขอเสนอแนะเพ่ือการประยุกตใช 
จากผลการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยดังน้ี 
1. ผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยควรเรงทําการวิเคราะหติดตามบริบทการแขงขันของ

องคการท้ังสภาพการแขงขัน การตรวจสอบสภาพแวดลอมภายใน และภายนอกองคการ รวมถึงติดตาม ปละเมินกลยุทธท่ี
องคการไดทํามาเพ่ือนําขอมลูท่ีไดมาพิจารณา และใชเปนขอมูลเพ่ือใหทราบถึงจุดแข็ง ขอจํากัดโอกาส และอุปสรรคอันจะทํา
ใหองคการสามารถออกแบบกลยุทธแบรนดองคการไดมีประสิทธิภาพ 

2. ผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยควรใหความสําคัญตอการพัฒนาองคประกอบของแบรนด
องคการท่ีนอกเหนือจากการออกแบบตราสัญลักษณขององคการ หรือโลโก ทวาควรใหความสําคัญตอการกําหนดเปาหมาย
ระยะสั้น ระยะยาว การกําหนดตําแหนงทางการแขงขันขององคการ รวมถึงพัฒนากระบวนการวิธีสื่อสารท้ังภายใน และ
ภายนอกองคการเพ่ือสรางความสัมพันธผูมีสวนไดเสียกับองคการอันจะทําใหเกิดความเขาใจตอการดําเนินงานท่ีเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน และสรางความไววางใจตอกันระหวางผูมีสวนไดเสียกับองคการซึ่งยอมสงผลตอประสิทธิภาพท่ีดีในการดําเนิน
กลยุทธการบริหารแบรนดองคการ 

3. ผูประกอบการวิสาหกิจขนาด และขนาดยอมในประเทศไทยควรดําเนินการออกแบบสราง และพัฒนาภาพลักษณแบรนด
องคการ รวมถึงการติดตามขอมูลของการดําเนินงานอยางสม่ําเสมอเพ่ือเปนขอมูลในการสรางกลยุทธแบรนดองคการเพ่ือใหการ
ดําเนินงานบรรลุเปาหมายผานการสรางความรวมมือระหวางผูมีสวนไดเสียกับองคการซึ่งจะชวยกระตุนผูมีสวนไดเสียงกับ
องคการรับรู และมีทัศนคติเชิงบวกอันจะสงผลตอประสิทธิผลของการดําเนินงานกลยุทธแบรนดองคการอยางยั่งยนื 

4. เมื่อออกแบบ และสรางกลยุทธแบรนดองคการแลวกอนนําไปปฏิบัติจริงผูประกอบการวิสาหกิจขนาดและขนาดยอมใน
ประเทศไทยควรทําการสรุปยืนยันรูปแบบของกลยุทธท่ีจะไปปฏิบัติเพ่ือตรวจสอบวาไดดําเนินเช่ือมโยงความรวมมือ และสราง

ความสัมพันธกับผูมีสวนไดเสียกับองคการ รวมถึงอาจมีการทดสอบกลยุทธแบรนดองคการกอนท่ีจะไปปฏิบัติเน่ืองจากการ
ดําเนินกลยุทธแบรนดองคการตองใชเวลาระยะหน่ึง และเปนการลงทุนระยะยาวจึงจะตรวจสอบความสําเร็จ ความลมเหลวของการ
ปฏิบัติตามกลยุทธดังกลาว อยางไรก็ตาม ควรทําการตรวจสอบผลของการปฏิบัติตามกลยุทธแบรนดองคการเปนระยะ โดย
ผูประกอบการควรติดตาม และประเมินผลการปฏิบัติตามกลยุทธแบรนดองคการอยางตอเน่ืองเพ่ือสรางความยั่งยืนตอการ
ดําเนินงานขององคการตอไป 
 

ขอเสนอเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 จากผลการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับนักวิชาการ และนักวิจัยท่ีมีความสนใจตอประเด็นการบริหารแบรนด
องคการดังน้ี 

1. ควรมีการศึกษาตอยอดองคประกอบกลยุทธการบริหารแบรนดองคการในแตละรายสาขาท้ังการผลิต การบริการ 
และการคาเพ่ือขยายผลการศึกษาใหมีความชัดมาก และมีความเหมาะสมมากข้ึนสําหรับแตละรายสาขา 

2. ควรนําองคประกอบท่ีคนพบจากการวิจัยน้ีไปศึกษารวมกับตัวแปรทางการบริหารธุรกิจอ่ืน ๆ เพ่ือขยายองค
ความรูเรื่องการบริหารแบรนดองคการตอไป 
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