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อิทธิพลของการสร้างแบรนด์องค์กร การตลาดเชิงกิจกรรม และนวัตกรรมทีม่ีผลต่อความภักดี
ของลูกค้าในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 

 
ธนันท์กาญจน์ สมทรัพย์1* สมเดช รุ่งศรีสวัสดิ์2 และ บัณฑิต ผงันิรันดร์3 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมและนวัตกรรมต่อการสร้างแบรนด์
องค์กร และ 2) ศึกษาอิทธิพลของการสร้างแบรนด์องค์กรต่อความภักดีของลูกค้าในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณได้จากการใช้แบบสอบถามเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จ านวน 280 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพได้จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารระดับสูงของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย จ านวน 30 คน  เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยเชิงปริมาณคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้วยสถิติ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติส าเร็จรูปลิสเรล 8.72 จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม ผลลัพธ์ทางสถิติจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ตัวแปรที่
เป็นมาตรวัดของทั้ง 4 ตัวแปร คือการสร้างแบรนด์องค์กร การตลาดเชิงกิจกรรม นวัตกรรม และ ความภักดีของลูกค้ามี
ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ซึ่งแสดงว่าเป็นตัววัดที่เหมาะสม ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 1) 
การตลาดเชิงกิจกรรมและนวัตกรรม เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรและยังมีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า และ 2) การสร้างแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า จากผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึก สรุปได้ว่าในการสร้างแบรนด์องค์กรควรให้ความส าคัญในเรื่องชื่อเสียงองค์กร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม
ควรพิจารณากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม กิจกรรมการแถลงข่าว และกิจกรรมการประกวด ด้านนวัตกรรมควร
พิจารณานวัตกรรมด้านการบริหารจัดการ นวัตกรรมกระบวนการ และนวัตกรรมด้านบริการ และด้านความภักดีของลูกค้า 
ควรพิจารณาการซื้อซ้ าของลูกค้า การบอกต่อของลูกค้าและการอ่อนไหวต่อราคา  
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The Influence of Corporate Branding, Event Marketing and Innovation toward 
Customer Loyalty of Small and Medium-sized Enterprises (SMEs) in Thailand 

 
Thanunkan Somsup1* Somdech Rungsrisawat2 and Bundit Pungnirund3 

 
Abstract 

This research aims to 1) study the influence of event marketing and innovation on corporate 
branding and 2) study the influence of corporate branding on customer loyalty of Small and Medium-
sized Enterprises (SMEs) in Thailand. The samples in quantitative research using the questionnaire, the 
owners or executives of SMEs in Thailand 280 persons. The samples used in the qualitative research. In-
depth interviews, senior executives of SMEs in Thailand 30 persons. The instrument used in quantitative 
research was a questionnaire. Using techniques of descriptive statistics, the researcher analyzed the 
data collected in terms of frequency, percentage, mean, standard deviation of the observed variable 
and structural equation modeling (SEM) utilizing the linear structural relations (LISREL) 8.72. The analysis 
of quantitative data from questionnaires. Statistical results of the confirmatory factor analysis showed 
that the variable is a measure of the fourth variant is corporate branding, event marketing, innovation 
and customer loyalty are appropriate and consistent with empirical data. It shows that a proper 
measurement. The results of the hypothesis testing showed that 1) the event marketing and innovation 
had a direct influence on corporate branding and had a direct and indirect influence on customer 
loyalty. 2) Corporate branding had direct influence on customer loyalty showed. The results of 
statistical analysis and in-depth interview data collection. Firstly, corporate branding should focus on 
corporate reputation. Secondly, event marketing should focus on corporate social responsibility (CSR), 
press conference, and activity contest. Thirdly, innovation should focus on innovation management, 
process innovation, and service innovation. Finally, customer loyalty should focus on customer 
repurchase, word of mouth communication, and price sensitivity.  
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1. บทน า 
 หลังจากประเทศไทยเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
อย่างเป็นทางการท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ในอุปสงค์
และอุปทานของประชากรที่มีมากถึง 570 ล้านคน [1] 
ส่งผลต่อความรุนแรงในการแข่งขันของผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มากขึ้นตาม
ไปด้วย ซึ่งการสร้างแบรนด์องค์กรเข้ามามีบทบาทส าคัญ
เพราะการสร้างแบรนด์เป็นหน้าที่ของทุกคนในองค์กร ซึ่ง
ปัจจัยส าคัญคือ เอกลักษณ์และการสร้างชื่อเสียงของ
องค์กรให้สื่อสาร ไปยังภายนอก ดังนั้นการสร้างแบรนด์
องค์กรเป็นกระบวนการแบบองค์รวมที่มีความต่อเนื่อง 
และทุกภาคส่วนต้องร่วมมือร่วมใจกัน ซึ่งจะก่อให้เกิด
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่ยั่งยืนโดย Zarantonello 
และ Schmitt [2] พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมนั้น
สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์องค์กรได้ใน
รูปแบบกิจกรรมทางการตลาด เช่น กิจกรรมการประกวด 
กิจกรรมบันเทิงและกีฬา กิจกรรมการแถลงข่าว และ
กิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคม เป็นกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดยอดนิยม นอกจากนี้การน าเอานวัตกรรม
มาใช้สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความ  พึงพอใจ สามารถ
เข้าถึงสินค้าได้มากขึ้นเพื่อการตัดสินใจง่ายขึ้น ทั้งยัง
สามารถสร้างเอกลักษณ์ขององค์กรให้ลูกค้าจดจ าได้และ
เกิดความภักดีต่อสินค้า และแบรนด์องค์กรร่วมส่วนหนึ่ง
ในการพัฒนาธุรกิจ และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า
อย่างเหนือความคาดหมายและการส่งเสริมความภักดีต่อ
แบรนด์องค์กรของทั้งลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่ จากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่าการสร้างแบรนด์องค์กรส่วน
ใหญ่มุ่งเน้นไปที่องค์กรข้ามชาติขนาดใหญ่ โดยมีการ
สร้างแบรนด์องค์กรบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและ 
ขนาดย่อมอยู่ ในปริมาณไม่มาก นอกจากนี้การน า
นวัตกรรมมาใช้ท าให้ได้ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่กว่าเดิมและ
กระบวนการผลิตที่ทันสมัยขึ้นซึ่งจะเป็นการศึกษาถึงการ
สร้างแบรนด์ให้กับผลิตภัณฑ์ของ SMEs ที่มีความแตกต่าง
ในการด าเนินงาน ขนาดของทรัพยากรและการด าเนินกล
ยุทธ์ ดังนั้นการท าความเข้าใจให้ลึกซึ้งเกี่ยวกับการสร้าง
แบรนด์องค์กรให้กับธุรกิจ SMEs จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจ
และการสร้างแบรนด์องค์กรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
ทั้งยังมีผลต่อเนื่องไปยังการเติบโตของธุรกิจขนาดเล็ก
โดยเฉพาะ ดังนั้นการศึกษาคร้ังนี้ จึงให้ความส าคัญกับ

การสร้างแบรนด์องค์กรที่อยู่ในบริบทของธุรกิจ SMEs 
เนื่องจากความแตกต่างองค์กรที่มีขนาดใหญ่นั้นมี
ทรัพยากรที่มากกว่าแต่บางองค์กรกลับไม่ประสบความ 
ส าเร็จในการประกอบธุรกิจ [3] เนื่องจากการสร้าง 
แบรนด์องค์กร   ที่มีประสิทธิภาพนั้นเป็นกุญแจส าคัญที่
จะช่วยเปลี่ยนกิจการของผู้ประกอบการให้มีความ 
สามารถในการแข่งขันได้ จากเหตุผลและความจ าเป็น
ดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “การสร้าง
แบรนด์องค์กรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) ในประเทศไทย” เพื่อพัฒนาการสร้างแบรนด์
องค์กรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ให้สามารถแข่งขันในภูมิภาคและเข้าสู่ตลาดโลกได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1  ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงกิจกรรมและ
นวัตกรรมต่อการสร้างแบรนด์องค์กรของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 
 2.2 ศึกษาอิทธิพลของการสร้างแบรนด์องค์กรต่อ
ความภักดีของลูกค้าในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 
 3.1 การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการสร้าง     
แบรนด์องค์กร 
 3.2 นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์องค์กร 
 3.3 การสร้างแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้า 
 3.4 นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 
 3.5 การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้า 
 จากสมมติฐานดังกล่าวสามารถสรุปกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยได้ดังนี้ 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดของงานวจิัย 
 

4. วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix 
Method) ทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ ดังนี้ 
 4.1  การวิจัยเชิงปริมาณจากแหล่งที่มาของข้อมูล 2 
แหล่ง คือ ข้อมูลทุติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิ ประชากรที่
ใช้ในการวิจัย คือเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  ในประเทศไทย จาก
ข้อมูลของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมรวบรวมไว้ จ านวน 2,763,997 คน โดยใช้สูตร
ค านวณกลุ่มตัวอย่างในสัดส่วน 1 ต่อ 20 [4] โดยการ
วิจัยครั้งนี้มีตัวแปร สังเกตจ านวน 14 ตัวแปร ผู้วิจัยจึงได้
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จ านวน 280 คน โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิและการสุ่มอย่างง่ายจาก
ภาค 6 ภาค ภาคละ 3 จังหวัด จังหวัดละ 15-16 คน  
 4.2  การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้บริหารระดับสูงขององค์กร 6 ภาค ภาคละ 
5 คน จ านวน 30 คน โดยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจง  
 4.3  สถิติที่ใช้ในการวิจัย และการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยการวิ เคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป LISREL 8.72 ผลการวิเคราะห์  แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนดังนี้  

  4.3.1  การวิเคราะห์ผลสถิติเชิงพรรณนาของ
ระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละ  
ตัวแปร   
  4.3.2  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ของแต่ละตัวแปรแฝง (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA)   
  4.3.3  การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ 
และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์ตัวแบบจ าลอง
เชิงสาเหตุ  
  4.3.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน รายละเอียด
ดังตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ      (n=280) 

 
ตัวแปร 

 Factor 
Leading 
 () 

Error 
(𝜽) 

T R2 

1. การตลาดเชิงกิจกรรม (mrkast) 
1.1 กิจกรรมการประกวด 
     (contes) 

.76 .42 14.64 .58 

1.2 กิจกรรมบันเทิงและกีฬา  
     (enrspt) 

.75 .43 14.47 .57 

1.3 กิจกรรมการแถลงข่าว  
     (news) 

.77 .41 14.74 .59 

1.4 กิจกรรมความรับผิดชอบ 
     ต่อสังคม (csract) 

.88 .23 18.12 .77 

𝜌c = .87 𝜌v = .62 
2. การสร้างแบรนด์องค์กร (brand) 
2.1 เอกลักษณ์ขององค์กร    
     (iden) 

.72 .49 13.38 .51 

2.2 ชื่อเสียงขององค์กร (reput) .74 .45 13.62 .55 
2.3 การส่ือสารองค์กร   
     (commu) 

.90 .19 17.24 .81 

𝜌c = .83 𝜌v = .62 
3. นวัตกรรม (innov) 
3.1 ผลิตภัณฑ์ (produc) .70 .51 12.75 .49 
3.2 บริการ (servic) .76 .43 13.94 .57 
3.3 กระบวนการ (news) .83 .32 16.13 .68 
3.4 การบริหารจัดการ (admin) .76 .42 14.49 .58 

𝜌c = .84 𝜌v = .58 
4. ความภักดขีองลูกค้า (loyalt) 
4.1 การซ้ือซ้ า (repeat) .84 .30 16.77 .70 
4.2 การบอกต่อ (word of  
     mouth; WOM) 

.79 .38 14.97 .62 

4.3 ความอ่อนไหวตอ่ราคา  
     (price) 

.75 .44 14.31 .56 

𝜌c = .83 𝜌v = .62 

ความภกัดี 

ของลูกคา้  

กิจกรรมการ

กิจกรรมบนัเทิงและ

กิจกรรมการแถลง

กิจกรรมความ
รับผดิชอบต่อสังคม 

เอกลกัษณ์องคก์ร 

ช่ือเสียงองคก์ร 

การส่ือสารองคก์ร 

ผลิตภณัฑ ์

บริการ 

กระบวนการ 

การบริหารจดัการ 

การตลาดเชิง 
กิจกรรม 

การสร้าง        
แบรนดอ์งคก์ร 

นวตักรรม 

การซ้ือซ ้ า 

การบอกต่อ 

ความอ่อนไหวต่อ



 
 

186 

 

5. ผลการวิจัย 
 5.1 ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแปรที่มีผลต่อ
การสร้างแบรนด์องค์กรของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ    

แปลความหมายของตัวแปรที่มีผลต่อการ
สร้างแบรนด์องค์กรของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 

                 (n=280) 
ตัวแปร X  S.D. ความหมาย 

1. การตลาดเชิงกิจกรรม (mrkast) 
1.1 กิจกรรมการประกวด (contes) 3.95 .56 มาก 
1.2 กิจกรรมบันเทิงและกีฬา  
     (enrspt) 

3.72 .56 มาก 

1.3 กิจกรรมการแถลงข่าว (news) 3.80 .56 มาก 
1.4 กิจกรรมความรับผิดชอบตอ่ 
     สังคม (csract) 

3.96 .60 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.86 .57 มาก 
2. การสร้างแบรนด์องค์กร (brand) 
2.1 เอกลักษณ์ขององค์กร (iden) 4.00 .53 มาก 
2.2 ชื่อเสียงขององค์กร (reput) 3.80 .59 มาก 
2.3 การส่ือสารองค์กร (commu) 3.85 .70 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.88 .61 มาก 
3. นวัตกรรม (innov) 
3.1 ผลิตภัณฑ์ (produc) 3.83 .57 มาก 
3.2 บริการ (servic) 3.90 .59 มาก 
3.3 กระบวนการ (process) 3.90 .55 มาก 
3.4 การบริหารจัดการ (admin) 3.94 .66 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.89 .59 มาก 
4. ความภักดขีองลูกค้า (loyalt) 
4.1 การซ้ือซ้ า (repeat) 3.95 .59 มาก 
4.2 การบอกต่อ (word of mouth) 3.94 .56 มาก 
4.3 ความอ่อนไหวตอ่ราคา (price) 3.92 .66 มาก 

รวมเฉลีย่ 3.93 .60 มาก 
 

 

 จากตารางที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วยค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจาก
ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า (1) การตลาด
เชิงกิจกรรม ประกอบด้วย กิจกรรมการประกวด 
กิจกรรมบันเทิงและกีฬา กิจกรรมการแถลงข่าว และ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การสร้างแบรนด์องค์กรในระดับมาก (2) การสร้าง 
แบรนด์องค์กร ประกอบด้วย เอกลักษณ์ขององค์กร 
ชื่อเสียงขององค์กร และการสื่อสารองค์กรไปสู่ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียทั้งหมด เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าอยู่ในระดับมาก (3) นวัตกรรม ประกอบด้วย การที่
องค์กรควรมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่  ๆ ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ กระบวนการ และการบริหารจัดการ
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรอยู่ในระดับ
มากและ (4) ความภักดีของลูกค้า พบว่า ตัวแปรที่
ประกอบด้วยพฤติกรรมการซื้อซ้ าของลูกค้า การบอกต่อ
ของลูกค้ายังบุคคลรอบข้างและความอ่อนไหวต่อราคา
แม้ว่าราคาของสินค้าและบริการนั้นจะเพิ่มขึ้นหรือลดลง
ก็ตาม เป็นปัจจัยที่บ่งบอกถึงความภักดีของลูกค้าใน
ระดับมาก เช่นกัน  
 5.2  ผลการศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของ 
ตัวแปรที่ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 
ตารางที่ 3 ผลการแจกแจงแบบเป็นโค้งปกติ (Normal 

Distribution) ของตัวแปรสังเกต 
ตัวแปร X    S.D. %CV Sk Ku 

2 P-value 

1. contes 3.95 .56 14.16 -.227 -.512 .313 .855 
2. enrspt 3.72 .56 15.06 -.105 -.646 .428 .807 
3. news 3.80 .56 14.76 .261 -.839 .773 .680 
4. csract 3.96 .60 15.17 -.119 -1.628 2.665 .264 
5. iden 4.00 .53 13.21 -.468 -.728 .750 .687 
6. reput 3.80 .59 15.49 -.180 -.430 .217 .897 
7. commu 3.85 .70 18.21 -.699 -1.154 1.820 .403 
8. produc 3.83 .57 14.80 -.013 -1.295 1.678 .432 
9. service 3.90 .59 15.01 -.212 -1.408 2.027 .363 
10. process 3.90 .55 14.19 -.453 -.818 .875 .646 
11. admin 3.94 .66 16.68 -.579 -1.803 3.587 .166 
12. repeat 3.95 .59 14.88 -.339 -.864 .862 .650 
13. WOM* 3.94 .56 14.17 -.201 -.201 .081 .960 
14. price 3.92 .66 16.81 -.410 -.829 .855 .652 

หมายเหตุ: ค่าสถิติ ไค – สแควร์ (2 )   ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
(P-value <.05)  แสดงว่ามีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 
 

 จากตารางที่ 3 พบว่าผลการวิเคราะห์การตรวจสอบ
ความตรงแบบรวมศูนย์ ตัวแปรที่สังเกตได้ส่วนมากมีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 
พิจารณาได้จากค่าน้ าหนักองค์ประกอบรายตัวมีค่า
ตั้งแต่ 0.5 โดยมีค่า Average Variance Extracted 
(AVE) ของแต่ละตัวตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยง
รวม (Composite Reliability--CR) มีค่าตั้งแต่ 0.6   
ขึ้นไป จึงสรุปได้ว่าภาพรวมของการตรวจสอบความตรง
แบบรวมศูนย์ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 
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 5.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตาม
โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของ
การสร้างแบรนด์องค์กร การตลาดเชิงกิจกรรมและ
นวัตกรรมที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าพบว่าอิทธิพล
ของการสร้าง แบรนด์องค์กร การตลาดเชิงกิจกรรม และ
นวัตกรรมที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบดังนี้ (1) ด้านการสร้าง  แบรนด์องค์กร ควร
พิจารณาให้ความส าคัญในเรื่องของแนวทางแบบองค์รวม
เพื่อการจัดการสร้างแบรนด์องค์กร ซึ่งสมาชิกทุกคนใน
องค์กรมีทัศนคติและพฤติกรรมตามเอกลักษณ์ขององค์กร
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กับเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้เข้า
กับเอกลักษณ์ขององค์กรและสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กร
ผ่านการสื่อสารเอกลักษณ์ผ่านช่องทางทั้งในและนอก
องค์กรไปหากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรและ
น าไปสู่ความภักดีของลูกค้าในระยะยาว ฉะนั้นการ
สื่อสารขององค์กรที่มีประสิทธิภาพส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้าจนท าให้กลับมาซื้อซ้ า การบอกต่อในเชิงบวก 
ซึ่งมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาและการส่งเสริม
การขายมากเพราะสามารถสร้างความเชื่อมั่นได้มากกว่า 
(2) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ควรพิจารณาให้ความ 
ส าคัญกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและกิจกรรม
การแถลงข่าว ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค นอกจากนี้แบรนด์สินค้ายังร่วมสนับสนุน
กิจกรรม โดยมักจะน าสินค้าและบริการของตนไปผูกหรือ
สร้างความสัมพันธ์กับเหตุการณ์  พิเศษ ๆ ซึ่งส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์องค์กร นอกจากนี้กิจกรรม

การประกวดและกิจกรรมบันเทิงและกีฬาเป็นกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดยอดนิยมและมีบทบาทมากขึ้นใน
ปัจจุบัน บางครั้งการที่ผู้ประกอบการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมที่จัดขึ้นสามารถก่อให้เกิดความภักดีได้เช่นกัน 
โดยการตลาดเชิงกิจกรรมจัดเป็นกลยุทธ์ที่ผสมผสาน
ระหว่างศาสตร์ทางการตลาดและศิลปะทางการสื่อสาร 
กล่าวคือ เป็นการดึงส่วนที่น่าสนใจของสินค้าสื่อสารผ่าน
ทางกิจกรรมที่เหมาะสม ซึ่งเลือกสรรไว้และเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดีทั้งยังมีผลต่อความสามารถ
ในการแข่งขันทางการตลาดได้อีกด้วย  (3) ด้านนวัตกรรม 
ควรพิจารณาให้ความส าคัญในการพัฒนานวัตกรรมและ
การน ามาใช้ขับเคลื่อนการพัฒนาในทุกมิติเพื่อยกระดับ
ศักยภาพของประเทศ โดยจะมุ่งเน้นความคิดสร้างสรรค์
และการพัฒนานวัตกรรมด้านกระบวนการและนวัตกรรม
ด้านการบริหารจัดการ ซึ่งจะมีส่วนช่วยอย่างมากในการ
สร้างแบรนด์องค์กรในระยะยาว โดยการน าสิ่งเดิมที่มีอยู่
แล้วมาปรับปรุงใหม่เพื่อให้เกิดความแตกต่างและเป็น
ประโยชน์ที่มีมูลค่าและถ่ายทอดไปสู่สังคมในการใช้
ประโยชน์จากนวัตกรรมนั้น; และ (4) ด้านความภักดีของ
ลูกค้า ควรพิจารณาให้ความส าคัญกับพฤติกรรมการซื้อซ้ า 
และบอกต่อแก่ผู้ที่อยู่ใกล้ชิดรอบข้าง อีกทั้งยังมีทัศนคติ
ที่แน่วแน่ ไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาแม้ว่าราคาของ
สินค้าและบริการจะเพิ่มขึ้นหรือลดลงก็ตามแล้วน ามา
ก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการแข่งขันและการ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า ซึ่งสามารถก าหนด
ความยั่งยืนของธุรกิจได้อย่างชัดเจน ดังนี้ 

 
 
 

 
 
  
   
 
 
 
 
 

รูปที่ 2 แบบจ าลองสมการโครงสร้างของงานวิจัย
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ความภักด ี
ของลูกค้า 

กิจกรรมการประกวด 

กิจกรรมบันเทิงและกีฬา 

เอกลักษณอ์งค์กร 

ชื่อเสียงองคก์ร 

การสือ่สารองค์กร 

ผลิตภัณฑ์ 

บริการ 

การตลาดเชิง 
กิจกรรม 

การสร้าง 
แบรนดอ์งคก์ร 

นวัตกรรม 
 

การซื้อซ้ า 

การบอกต่อ 

ความอ่อนไหว      
ต่อราคา 

กิจกรรมการแถลงข่าว 

กิจกรรมความรับผิดชอบ  
ต่อสังคม 

กระบวนการ 

การบริหารจัดการ 
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  5.3.1  เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
สังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก จากรูปที่ 2  
พบว่าตัวแปรแฝงการตลาดเชิ งกิจกรรมมีตัวแปร
องค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดสามารถอธิบายองค์ประกอบ
ตัวแปรอิทธิพลของการตลาดเชิง กิจกรรมมากที่สุดคือ 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.88 
รองลงมาคือ กิจกรรมการแถลงข่าวท าให้ทั้งสินค้าและ
บริการเป็นที่รู้จักอย่างดีในตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.77 ต่อมาคือ การจัดกิจกรรมการ
ประกวดเพื่อน าเสนอสินค้าสู่ผู้บริโภคที่สร้างความใกล้ชิด
และทดลองสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้และความมั่นใจท าให้
ลูกค้าเกิดความไว้วางใจสู่การซื้อซ้ าและบอกต่อได้มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.76 และกิจกรรมบันเทิง
และกีฬาเป็นส่วนส าคัญที่สามารถท าให้ลูกค้าใกล้ชิด
ผลิตภัณฑ์และดึงดูดผู้บริโภคให้รับรู้สินค้ามากข้ึน มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.75  
  5.3.2  ผลการวิเคราะหเ์ส้นทางความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝง ภายนอก 
จากรูปที่  2 พบว่าตัวแปรแฝงนวัตกรรมมีตัวแปร
องค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบ
ตัวแปรอิทธิพลของนวัตกรรมมากที่สุดคือ นวัตกรรม
กระบวนการ สามารถท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ โดย
ท าให้กระบวนการในการด าเนินงาน ไปด้วยความรวดเร็ว 
มีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.83 รองลงมาคือ 
นวัตกรรมการบริหารจัดการมีผลต่อประสิทธิภาพแบรนด์
องค์กร มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.76 ต่อมาคือ 
นวัตกรรมด้านการบริการนั้นส่งผลต่อการสร้างแบรนด์
องค์กรในประเด็นของความ มีชื่อเสียง มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.76 และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีผลกระทบ
ในเชิงบวกต่อผลผลิตและการลดต้นทุน มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.70  
  5.3.3  ผลการวิเคราะหเ์ส้นทางความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน ผล
การวิเคราะห์ จากรูปที่ 2 พบว่า ตัวแปรแฝงการสร้างแบ
รนด์องค์กรมีตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถ
อธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของการสร้างแบรนด์
องค์กรมากที่สุดคือ การสร้างแบรนด์องค์กรผ่านการ
สื่อสารองค์กร มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.90 

รองลงมาคือ การสร้างชื่อเสียงขององค์กรสามารถ
เชื่ อมโยงระหว่ างคุณค่ าของแบรนด์ องค์กรมี ค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.74 และเอกลักษณ์ของ
องค์กรจะถูกพัฒนาให้ลูกค้าจดจ าได้ มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.72 ตัวแปรแฝงความ ภักดีของลูกค้ามี
ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบาย
องค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ ความภักดีของลูกค้า
มากที่สุดคือ ความพึงพอใจในสินค้าและบริการส่งผลให้
เกิดทัศนคติเชิงบวกส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า มี
ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.84 รองลงมาคือ 
ประสิทธิผลของความภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์
องค์กรและการบอกต่อมีประสิทธิภาพมากกว่าการ
โฆษณาเพราะได้รับความน่าเชื่อถือมากกว่า มีค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.79 และความอ่อนไหวต่อ
ราคาแม้ว่าราคาของสินค้าและบริการนั้นจะเพิ่มขึ้นหรือ
ลดลงก็ตาม มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.75 สรุป 
ได้ว่า ตัวแปรแฝงการตลาดเชิงกิจกรรมและนวัตกรรมมี
อิทธิพลทางตรงต่อการสร้างแบรนด์องค์กร ส าหรับ
นวัตกรรมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าผ่าน
การสร้างแบรนด์องค์กรและการตลาดเชิงกิจกรรมมี
อิทธิพลทางอ้อม  ต่อความภักดีของลูกค้าผ่านการสร้าง
แบรนด์องค์กร  ตัวแปรแฝงการตลาดเชิงกิจกรรมและ
นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อการสร้างแบรนด์องค์กร 
นอกจากนี้การสร้างแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความภักดีของลูกค้า  
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ในการสร้างความภักดีของ
ลูกค้าควรมีนโยบายการสร้างแบรนด์องค์กรที่มีเอกลักษณ์
ชัดเจนพร้อมสื่อสารชื่อเสียงขององค์กร  ผ่านการน า
นวัตกรรมมาใช้กับการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อการสร้าง 
แบรนด์องค์กร พร้อมเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจขนาด กลางและขนาด
ย่อม (SMEs) ในประเทศไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ดังนี้ 
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ตารางที่ 4 ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ของสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมจาก
แบบจ าลองสมการปรับแก้ (n=280) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรต้น 

(brand) (mrkast) (innov) 
การสร้างแบรนด์องค์กร (brand) .28 DE n/a .40 (2.34) .15 (2.87) 

IE n/a n/a n/a 
TE n/a .40 (2.34) .15 (2.87) 

ความภักดีของลูกคา้  (loyalt .75 DE .40 (6.77) .08 (2.54) .52 (3.75) 
IE n/a .16 (2.14) .06 (2.88) 
TE .40 (6.77) .24 (2.59) .58 (3.85) 


2=  75.40  df = 58 p-value = .06199, 2 / df = 1.30,      RMSEA = .033, RMR = .021, SRMR = .035,  

 CFI =1.00, GFI = .96, AGFI =.93, CN = 305.77 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
หมายเหตุ : ในวงเล็บ เป็นค่าสถิติทดสอบ t หากมีค่าไม่อยู่ระหว่าง      -1.96 ถึง 1.96 แสดงว่ามีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้างที่ได้ด าเนินการปรับแก้ (Adjust Model) 
ที่มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์   𝑥2= 75.40, 
df = 58 p-value = .06199, 𝑥2/ df = 1.30, RMSEA 
= .033, RMR = .012, SRMR = .035, CFI = 1.00, GFI 
= .96, AGFI = .93, CN = 305.77 ผู้วิจัยจึงได้ให้การ
เชื่อถือการประมาณค่าพารามิเตอร์ ในแบบจ าลองดังกล่าว  
 ส่วนผลวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพผ่านแบบสัมภาษณ์
แบบกึ่งโครงสร้าง ซึ่งผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ ซึ่งสามารถ
ช่วยให้จัดการข้อมูลที่มีคุณภาพและเป็นประโยชน์ ผ่าน
การตรวจคัดกรองผู้ให้ข้อมูลคนส าคัญ  ที่มีประสบการณ์
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและยืนยันข้อมูลด้วยทฤษฎี
สามเส้าเพื่อน าข้อมูลมาอธิบายผลการวิจัยเชิงปริมาณให้
มีความลุ่มลึกมากยิ่งขึ้น 
 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้สรุปประเด็นอภิปรายรวม 5 ประเด็น โดย
จัดล าดับน าเสนอตามวัตถุประสงค์การวิจัยและสมมติฐาน
การวิจัย ดังนี้ 
 6.1 อิทธิพลของตัวแปรด้านการตลาดเชิงกิจกรรมที่
ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กร ได้ข้อค้นพบว่า ตัวแปร
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมที่ประกอบด้วย กิจกรรมการ
ประกวด กิจกรรมบันเทิงและกีฬา กิจกรรมการแถลงข่าว
และกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมีผลต่อการสร้าง

แบรนด์ขององค์กร โดยกิจกรรมการประกวดและกิจกรรม
การบันเทิงและกีฬา มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ลูกค้า โดยการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดจะสร้าง
ทัศนคติและความภักดีของลูกค้านั้น มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อและเลือกการจัดกิจกรรมพิเศษอีกด้วย 
ดังนั้นการตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า โดย Joo [5] กล่าวว่า มุมมองของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมและผลกระทบต่อการตอบสนอง
ของผู้บริโภคในท้ายที่สุดก็แสดงให้เห็นถึงผลกระทบของ
ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริง ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นผลกระทบที่ส าคัญของ
ความเป็นจริงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อ
องค์กรและแคมเปญความรับผิดชอบต่อสังคม นอกจากนี้ 
Dillon [6] ศึกษาเกี่ยวกับการส ารวจความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร: บทบาทของอัตลักษณ์องค์กรและ
ความคิดสร้างสรรค์ทางสังคม พบว่า ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรได้กลายเป็นที่ยึดติดอยู่กับการศึกษาของ
องค์กร ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของกระบวนการระบุตัวตน
ทางสังคม ในฐานะสมาชิกในองค์กรเข้าใจถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคม รูปแบบการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์
ขององค์กรที่อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ของ
องค์กรกับการรักษาความโดดเด่นในเชิงบวก โดยแนะน า
แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ์ขององค์กรเป็นกลไกในการ
สร้างแรงจูงใจให้เกิดกลยุทธ์ด้านความคิดสร้างสรรค์ทาง
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สังคมที่มีอิทธิพลต่อความเข้าใจของสมาชิกเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
 6.2 อิทธิพลของตัวแปรด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อ
การสร้างแบรนด์องค์กร ได้ข้อค้นพบว่าตัวแปรด้าน
นวัตกรรมที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ บริการ กระบวนการ 
และการบริหารจัดการ สามารถท าให้มีผลต่อการสร้าง 
แบรนด์ขององค์กร โดย Adams และคณะ [7] ศึกษา
บทบาทของความสามารถในการยอมรับการน านวัตกรรม
ที่ประสบความส าเร็จ พบว่า การแสดงให้เห็นถึงองค์กรที่
มีศักยภาพในการส่งเสริมประสิทธิภาพสูงกว่าองค์กรที่มี
คุณสมบัติคล้ายคลึงกันความสามารถภายในขององค์กร
ในการรับเอานวัตกรรมและการพิจารณาทฤษฎีที่ระบุว่า
นวัตกรรมควรได้รับการยอมรับทั่วทั้งอุตสาหกรรม และ
ศึกษาเกี่ยวกับการปรับปรุงผลการด าเนินงานผ่านการ
บริหารจัดการแบรนด์ขององค์กร พบว่า มีตัวแปรนวัตกรรม
ทางการตลาดเกี่ยวข้องกับการจัดการแบรนด์และ  
ตัวแปรเหล่านี้มีผลต่อประสิทธิภาพแบรนด์องค์กร [8] 
 6.3 อิทธิพลของตัวแปรด้านการสร้างแบรนด์ของ
องค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ได้ข้อค้นพบว่า    
ตัวแปรด้านการสร้างแบรนด์ขององค์กรที่ประกอบด้วย
เอกลักษณ์องค์กร ชื่อเสียงองค์กร และการสื่อสารองค์กร
สามารถท าให้มีผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยการสร้าง
แบรนด์องค์กรนั้นเป็นเร่ืองส าคัญที่สุดและส่งผลต่อการ
รับรู้ในคุณค่าและความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 
การพัฒนาการสร้างแบรนด์องค์กรเพื่อที่จะช่วยเพิ่มส่วน
ครองตลาดและความภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่ งยืนใน
อนาคต องค์กรที่มีการสร้างแบรนด์องค์กรอย่างต่อเนื่อง 
กลุ่มของลูกค้าก็จะมีความผูกพันกับองค์กรและแบรนด์
ขององค์กรเพิ่มขึ้นมากเรื่อย ๆ ซึ่งจะมีส่วนช่วยในการ
เพิ่มมูลค่าให้กับองค์กรและเกิดความแตกต่างอย่างเห็นได้
เด่นชัดระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันเนื่องจาก 
แบรนด์มีเอกลักษณ์ ที่โดดเด่นจนกลายเป็นชื่อเสียงติด
ตลาด [2], [9] 
 6.4 อิทธิพลของตัวแปรด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า ได้ข้อค้นพบว่า ตัวแปร ด้าน
นวัตกรรมที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ บริการ กระบวนการ 
และการบริหารจัดการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า ใน
ปัจจุบันธุรกิจต้องเผชิญกับความรุนแรง ในการแข่งขันที่
สลับซับซ้อนมากข้ึนในเรื่องของสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

ดังนั้นการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจจึงจ าเป็นจะต้อง
สร้างสรรค์นวัตกรรมเชิงคุณค่าเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแก่ลูกค้าและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่องค์กร
ในด้านของความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรอีกด้วย ซึ่ง
ผลการวิจัยปรากฏว่า ปัจจัยนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และ
บรรจุภัณฑ์ นวัตกรรมด้านการบริการ นวัตกรรมด้าน
กระบวนการนั้นส่งผลต่อการสร้างแบรนด์องค์กรใน
ประเด็นของความมีชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ที่
โดดเด่น ซึ่งง่ายต่อการจดจ าของผู้บริโภค การสร้าง 
แบรนด์ขององค์กรควรเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่าง
สม่ าเสมอและต่อเนื่องท าให้ง่ายต่อการจดจ ามากยิ่งขึ้น 
[10], [11] 
 6.5 อิทธิพลของตัวแปรด้านการตลาดเชิงกิจกรรมที่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าได้ข้อค้นพบว่า ตัวแปรด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรมที่ประกอบด้วย กิจกรรมการประกวด 
กิจกรรมบันเทิงและกีฬา กิจกรรมการแถลงข่าว และ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม มีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า โดยการตลาดเชิงกิจกรรมที่ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้า โดยการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม อาทิ 
กิจกรรมการแถลงข่าวเปิดตัวโครงการใหม่และกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ การน านวัตกรรม
มาพัฒนาธุรกิจทั้ งนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรม
กระบวนการ และนวัตกรรมการบริการจะท าให้ลูกค้ามี
ทางเลื อกของผลิตภัณฑ์ที่ แตกต่างอย่ างมีคุณค่ า 
"ไว้วางใจเมื่อลูกค้าเกิดความประทับใจ การกลับมาซื้อซ้ า
และใช้บริการซ้ าก็เกิดขึ้น ไม่ว่าราคาผลิตภัณฑ์จะสูงขึ้นก็
จะยินดีมาใช้บริการอย่างไม่เปลี่ยนแปลง ส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าในการน าไปบอกต่อผู้อื่น" [12], [13] 
 
7. ข้อเสนอแนะ 
 การสร้างแบรนด์องค์กรมีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ด้านนวัตกรรม ตัวแปรด้านการสร้างแบรนด์องค์กรและ
ตัวแปรด้านการตลาดเชิงกิจกรรม นอกจากนั้นตัวแปรเชิง
สาเหตุทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนการ
สร้าง แบรนด์องค์กรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) ในประเทศไทยได้ร้อยละ 75 ดังนั้นผู้วิจัยจึง
เสนอแนะเชิงวิชาการโดยกระทรวงพาณิชย์และกระทรวง
อุตสาหกรรมรวมถึงเอกชนและองค์กรที่ด าเนินการ
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เกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ใน
ประเทศไทยควรสนับสนุนด้านนวัตกรรมและการสร้าง
แบรนด์ขององค์กรรวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาด ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรมให้กับผู้ประกอบการรวมถึงการ
สนับสนุนการศึกษาวิจัยเพื่อต่อยอดการน านวัตกรรมมา
ใช้ในการด าเนินธุรกิจและการสร้างแบรนด์องค์กร เพื่อ
การพัฒนามาตรฐานการให้บริการแก่ลูกค้าทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยว ท าให้เพิ่มความ 
สามารถในการแข่งขันทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป งานวิจัยนี้เป็น 
สิ่งที่สืบเนื่องจากด้านวิชาการมีความส าคัญต่อการ สร้าง
แบรนด์องค์กร โดยรัฐบาลและเอกชนควรก าหนด
นโยบายความร่วมมือกับองค์กรที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน 
ในการพัฒนาองค์กรด้านการสร้างแบรนด์องค์กร โดยน า
นวัตกรรมมาใช้ในการพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 
 การวิจัยในอนาคตนักวิจัยควรควบคุมเวลาและ
สถานที่ส าหรับการสัมภาษณ์เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนควร
เพิ่มจ านวนผู้ให้ข้อมูลที่ส าคัญและความหลากหลายของ
ผู้ประกอบการแม้ว่างานวิจัยนี้จะมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
ไม่มากนัก แต่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 2 คน มีคุณสมบัติ
เหมาะสมในความเป็นจริง โดยหนึ่งในผู้ให้ข้อมูลคนส าคัญ
มีประสบการณ์มากที่ท างานด้านการตลาด มานานกว่า 
30 ปี เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ทั้งหมด ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่าควรท าการวิจัยซ้ า
โดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับประเภทธุรกิจอื่น ๆ 
เพื่อเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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