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บทคดัย่อ 
 จากสภาวะแวดล้อมของธุรกจิที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างต่อเนื่อง การขบัเคลื่อนการเติบโตทางธุรกิจในระยะยาว
นับเป็นหนึ่งในภาระกจิทีส่ าคญัและมคีวามทา้ทายยิง่ของการด าเนินธุรกจิ การบรหิารความสมัพนัธข์องผูบ้รโิภคผ่าน
การสร้างการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มต่ีอแบรนด์และบรษิัทใหม้คีวามชดัเจน เป็นที่ชื่นชอบ และมคีวามโดดเด่นนัน้ เป็น
กุญแจส าคญัทีจ่ะน าไปสู่การสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัทีย่ ัง่ยนื การศกึษานี้มคีวามมุ่งหมายทีจ่ะเขา้ใจการรบัรู้
ของผู้บริโภคที่มต่ีอแบรนด์และบริษัท ด้วยการวิเคราะห์เปรียบเทยีบการวดัประเมนิคุณค่าของแบรนด์และการวดั
ประเมนิชื่อเสยีงของบรษิทั โดยผลจากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการจดัอนัดบัแบรนด์ระดบัโลกทีด่ทีี่สุด และการจดั
อนัดบับรษิทัทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชอบมากที่สุดพบว่า แบรนดแ์ละบรษิทัทีเ่คยไดร้บัการจดัอนัดบัอยู่ในอนัดบัต้น ๆ นัน้ 
ยังคงถูกจัดให้อยู่ในอันดับที่สูงในปัจจุบัน และมีแนวโน้มที่จะถูกจัดอันดับอยู่ในระดับที่สูงต่อไปอีกในอนาคต 
เพราะฉะนัน้จะเห็นได้ว่า แบรนด์และบริษัทที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากเหล่านี้นัน้ สามารถน ามาใช้เป็น
กรณีศึกษาในด้านการสร้างการเติบโตทางธุรกิจให้กับแบรนด์และบริษัทอย่างยัง่ยืนในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ได้ 
นอกจากนี้ องคป์ระกอบส าคญัของการประเมนิคุณค่าของแบรนด ์และคุณลกัษณะทีใ่ชใ้นการวดัประเมนิชื่อเสยีงของ
บรษิทั สามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสนับสนุนการสรา้งเตบิโตทางธุรกจิอย่างยัง่ยนื ผ่านทางความสมัพันธข์อง
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนดแ์ละบรษิทันัน่เอง 
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Abstract 

As the business environment has been constantly changing, driving business growth in the long run is one 
of the biggest tasks and challenges for businesses. Managing consumer relationship through building strong, 
favorable, and unique consumers’ perceptions towards brands and companies are key to achieve sustainable 
competitive advantages. This study aims to understand how consumers develop their perceptions towards 
brands and companies by examining the way brand value and company reputation can be assessed. The 
analysis of the best global brands ranking as well as the most admired companies ranking suggests that the 
brands and companies, which were in the very top rank in the past, are still in the top rank at the present, and 
would likely to continue staying on the top in the future as well. Therefore, these highly successful brands and 
companies could be used as case studies for creating sustainable business growth for brands and companies 
in different industries. In addition, the key components of brand valuation and the attributes to measure 
company reputation would represent useful guidelines to foster sustainable business growth through consumer 
relationships with brands and companies. 

 
Keywords: Brand Value; Company Reputation; Consumer Relationship 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่10 ฉบบัที ่2-3 เดอืน พฤษภาคม - ธนัวาคม 2567 หน้า 47 
 

1. บทน า 
 จากสถานการณ์ในปัจจุบนั ที่มผีลติภณัฑ์ต่าง ๆ ในตลาดให้ตดัสนิใจเลอืกซื้อและใช้อย่างมากมายนัน้ ในฐานะ
ผูบ้รโิภคคนหนึ่ง คุณจะตดัสนิใจอย่างไรในการเลอืกซือ้และใชผ้ลติภณัฑข์องแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งจากบรษิทัใดบรษิทั
หนึ่ง คุณจะเปรยีบเทยีบเพยีงแค่คุณภาพ ประโยชน์การใชส้อย และราคาของผลติภณัฑ ์หรอืจะค านึงถงึแนวทางของ
แบรนดแ์ละจรยิธรรมของบรษิทัในการด าเนินธุรกจิ ดูว่าแบรนดแ์ละบรษิทันัน้ ๆ ใส่ใจและเหน็ประโยชน์ของผูบ้รโิภค
เป็นหลกัหรอืไม่ ดแูลและปฏบิตัต่ิอพนกังานของเขาอย่างไร รวมทัง้มสีว่นร่วมในการพฒันาชมุชนและสงัคมมากน้อยแค่
ไหน (Bhattacharya and Sen, 2004; Godfrey, 2005) ประเด็นก็คือ คนส่วนใหญ่คิดว่าพวกเขาจะตัดสินใจจาก
คุณลกัษณะต่าง ๆ ของตวัผลติภณัฑเ์ป็นหลกั ทัง้ ๆ ทีใ่นความเป็นจรงิแลว้นัน้ผลจากการศกึษาพบว่า ความตัง้ใจจะซือ้
และแนะน าผลิตภัณฑ์ รวมทัง้ความต้องการที่จะท างานให้และร่วมลงทุนในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง จะถูกผลกัดนัจาก
ความรูส้กึทีม่ต่ีอแบรนดแ์ละบรษิทันัน้ ๆ (หรอืภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และชื่อเสยีงของบรษิทันัน้ ๆ) มากกว่าทีจ่ะถูก
กระตุ้นจากการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว (Creyer and Ross, 1997; Keller, 1993; 
Ngamcharoenmongkol and Auemsuvarn, 2020; Sen and Bhattacharya, 2001) 

การรบัรูท่ี้มีต่อแบรนด ์– คณุค่าของแบรนด ์
การมแีบรนดท์ีเ่ขม้แขง็นับว่าเป็นสนิทรพัยท์างธุรกจิทีส่ าคญัและทรงพลงั ทีจ่ะน าไปสู่การสรา้งความไดเ้ปรยีบใน

การแข่งขนัอย่างยัง่ยนื (Sustainable Competitive Advantage) ส่งผลใหม้ผีลการด าเนินงานทีด่เีหนือคู่แข่ง และน ามา
ซึง่การเสรมิสรา้งการเตบิโตทางธุรกจิอย่างยัง่ยนืนัน่เอง (Keller, 2013) แบรนดท์ีเ่ขม้แขง็มอีทิธพิลโดยตรงต่อกลุ่มผูม้ี
ส่วนได้ส่วนเสียหลักของบริษัท (Key Stakeholder Groups) ซึ่งส่งผลต่อผลประกอบการและการเติบโตของธุรกิจ 
ประกอบดว้ย กลุ่มลกูคา้ กลุ่มพนัธมติรทางธุรกจิ กลุ่มพนกังาน และกลุ่มนกัลงทุน โดยแบรนดท์ีเ่ขม้แขง็มผีลต่อทัง้การ
ตัดสินใจเลือกซื้อและความจงรักภักดีของลูกค้า การต่อยอดและการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจ ดึงดูดบุคลากรที่มี
ความสามารถ รกัษาและสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัพวกเขาเหล่านัน้ รวมทัง้สร้างความน่าสนใจในการร่วมลงทุนเพื่อ
ขยายธุรกจิและลดตน้ทุนทางการเงนิของบรษิทัไดอ้กีดว้ย (Keller, 2003; Kim et al., 2003) 

การวัดประเมินคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value) หรือ การจัดอันดับแบรนด์ระดับโลกที่ดีที่สุด  (Best Global 
Brands) โดยอนิเตอรแ์บรนด ์(Interbrand) ถอืว่าเป็นหนึ่งในการจดัอนัดบัแบรนดท์ีเ่ป็นทีย่อมรบัและถูกใชอ้า้งถงึมาก
ทีสุ่ด โดยอนิเตอรแ์บรนดเ์ป็นผูร้เิริม่การประเมนิคุณค่าของแบรนดม์าอย่างยาวนาน และไดเ้ผยแพร่การจดัอนัดบั  100 
แบรนด์ระดบัโลกทีม่มีูลค่าสูงที่สุด (100 Most Valuable Global Brands) มามากกว่า 20 ปี เริม่ตัง้แต่ปี 1999 การจดั
อนัดบัแบรนด์ระดบัโลกที่ดทีี่สุดของอินเตอร์แบรนด์นัน้ นับว่าเป็นหลกัฐานที่ยัง่ยนือย่างหนึ่งที่แสดงให้เหน็ว่า  การ
ลงทุนในการสรา้งแบรนดใ์นระยะยาว จะท าใหแ้บรนดส์ามารถอยู่รอดไดแ้มใ้นสภาวะทีต่ลาดมคีวามเปลีย่นแปลงและ
ผนัผวน รวมทัง้ยงัน าพาใหธุ้รกจิเจรญิรุ่งเรอืงเตบิโตไปตามกาลเวลาอกีดว้ย (Interbrand, 2019) 

โดยในการทีจ่ะถูกนับรวมอยู่ในการประเมนิการจดัอนัดบัแบรนด์ระดบัโลกที่ดทีี่สุด แบรนดน์ัน้ ๆ จะต้องเป็นแบ
รนดท์ีอ่ยู่ในระดบัโลกอย่างแทจ้รงิ ทีไ่ดก้า้วขา้มขอบเขตและขอ้จ ากดัทางดา้นภูมศิาสตรแ์ละวฒันธรรมแลว้นัน้เอง  ซึง่
ลกัษณะเฉพาะส าคญั ๆ ของแบรนดท์ีอ่ยู่ในการประเมนิการจดัอนัดบัจะต้องมปีระกอบดว้ย 1) รายได ้โดยรายไดอ้ย่าง
น้อย 30% ของแบรนดน์ัน้ ๆ มาจากภายนอกประเทศตน้ก าเนิด และแบรนดเ์องอยู่ในสถานะต าแหน่งทีส่ าคญัในตลาด
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นตลาดอเมรกิาเหนือ ตลาดยุโรป และตลาดเอเชยี รวมถงึกลุ่มตลาดเกดิใหม่ในประเทศทีก่ าลงัพฒันา
อกีดว้ย 2) ก าไร แบรนดน์ัน้ ๆ ตอ้งสามารถสรา้งใหเ้กดิก าไรต่อเน่ืองในระยะยาว ทีจ่ะน ามาซึง่ผลตอบแทนจากเงนิทุน
ทีม่ากกว่าตน้ทุนเงนิลงทุน และสิง่ส าคญัสดุทา้ยคอื 3) การทีแ่บรนดด์งักล่าวตอ้งมโีปรไฟลท์ีเ่ป็นสาธารณะ และมขีอ้มลู
ผลการด าเนินงานทางการเงนิของแบรนดท์ีส่ามารถเปิดเผยไดอ้ย่างเพยีงพอ (Interbrand, 2021) 

ในการประเมนิคุณค่าของแบรนด ์มอียู่ดว้ยกนั 3 องคป์ระกอบทีส่ าคญัดงันี้ 1) การวเิคราะหท์างการเงนิ (Financial 
Analysis) ของผลติภณัฑภ์ายใต้แบรนดน์ัน้ ๆ ซึง่วดัจากผลตอบแทนทางการเงนิโดยรวมของนักลงทุนหรอืก าไรทาง
เศรษฐศาสตร ์(Economic Profit) นัน่เอง  2) บททางของแบรนด์ (Role of Brand) ในการตดัสนิใจซือ้และใชผ้ลติภณัฑ์
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นัน้ ๆ โดยวเิคราะหว์่าแบรนดท์ีผ่ลต่อการตดัสนิใจมากน้อยเพยีงไร เมื่อเปรยีบเทยีบกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
อื่น ๆ เช่น ราคา คุณภาพ การใช้งาน ความสะดวก และคุณลักษณะเฉพาะอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น และ  
3) ความเข้มแขง็ของแบรนด์ (Brand Strength) ทางการแข่งขนั ซึ่งวดัความสามารถของแบรนด์ในการเสริมสร้าง 
ความจงรกัภกัด ีทีจ่ะน าไปสูค่วามตอ้งการผลติภณัฑแ์ละก าไรทีย่ ัง่ยนืในอนาคตนัน่เอง โดยผลการส ารวจการจดัอนัดบั
แบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีสุ่ดของอนิเตอรแ์บรนด์ (Interbrand’s Best Global Brands) 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2024 ไดแ้ก่ 
1. Apple 2. Microsoft 3. Amazon 4. Google 5. Samsung 6. Toyota 7. Coca-Cola 8. Mercedes-Benz  
9. McDonald’s 10. BMW (Interbrand, 2024) 

การรบัรูท่ี้มีต่อบริษทั – ช่ือเสียงของบริษทั 
 จะเหน็ไดว้่าในปัจจุบนัธุรกจิต่าง ๆ ไดใ้หค้วามส าคญักบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบรษิทัเพิม่มากขึน้เรื่อย ๆ โดย
ต่างมองว่าชื่อเสยีงนัน้เป็นสนิทรพัยท์ีม่คี่าของบรษิทั และสง่อทิธพิลต่อบรษิทัในดา้นต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการจดัการ
กลยุทธ์การตลาด ด้านการจดัการทรพัยากรบุคคล และด้านเศรษฐศาสตร์การเงนิ (Auger et al., 2013; Balmer and 
Greyser, 2006; Gatti et al., 2012; Highhouse et al., 2009; Love et al., 2017; Roberts and Dowling, 2002; 
Srivoravilai et al. 2011; Swoboda et al., 2016; Terblanche, 2014; Walker, 2010) โ ดยชื่ อ เ สีย งที่ ดีข อ งบริษัท
สามารถสรา้งความตระหนักรูแ้ละเพิม่ความน่าเชื่อถอืของการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ  ซึง่ส่งผลต่อการ
รบัรู้คุณภาพของผลติภณัฑข์องบรษิทัทีเ่พิม่มากขึน้ และยงัเสรมิสรา้งความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ทีม่ต่ีอบรษิทัในระยะ
ยาวอกีดว้ย  นอกจากน้ีชื่อเสยีงทีด่ยีงัสามารถเพิม่จ านวนผูส้มคัรงานและดงึดดูบุคคลกรทีม่คีุณภาพ ซึง่น าไปสูก่ารเพิม่
ขดีความสามารถของบรษิทัในการแข่งขนัทีจ่ะส่งผลต่อยอดขาย กระแสเงนิสด และก าไรของบรษิัท ที่จะดงึดูดความ
สนใจของนักลงทุนในที่สุด (Fombrun and Shanley, 1990; Goldberg and Hartwick, 1990; Ngamcharoenmongkol, 
2016; Shapiro, 1982; Weigelt and Camerer, 1988) 
 หนึ่งในการวดัประเมนิชื่อเสยีงของบรษิัทที่ถูกกล่าวถึงเป็นอย่างมาก ไม่เพียงแต่แวดวงธุรกิจ แต่ยงัรวมถึงใน
วงการวิชาการอีกด้วย คือการจัดอันดับบริษัทที่เป็นที่ยกย่องชื่นชมมากที่สุดในโลก (the World’s Most Admired 
Companies) ของนิตยสารฟอรจ์ูน (Fortune Magazine) โดยการจดัอนัดบัดงักล่าวนัน้ เริม่ต้นจากการคดัเลอืกบรษิัท
ทัง้หมดประมาณ 1,500 บรษิทั ซึง่ประกอบดว้ย บรษิทัสญัชาตอิเมรกินัทีม่รีายไดส้งูสดุ 1,000 บรษิทั และบรษิทัทีไ่ม่ใช่
สญัชาติอเมรกินัที่อยู่ในฐานข้อมูลการจดัอนัดบับรษิัทที่ใหญ่ที่สุดในโลก 500 บรษิัทของฟอร์จูน (Fortune’s Global 
500) ทีม่รีายไดม้ากกว่าหนึ่งหมื่นลา้นเหรยีญสหรฐั จากนัน้จะมกีารคดักรองบรษิทัต่าง ๆ ดงักล่าว แยกตามหมวดหมู่
อุตสาหกรรม โดยเลือกเฉพาะบรษิัทที่มีรายได้สูงสุดมากกว่า 600 บริษัทจาก 28 ประเทศทัว่โลก (Fortune, 2024; 
Korn Ferry, 2024) 

จากการแบ่งแยกบรษิทัตามหมวดหมูอุ่ตสาหกรรมออกเป็น 52 อุตสาหกรรม ฟอรจ์นูจะมกีารประเมนิและจดัอนัดบั
บรษิัทที่ได้รบัการนับถือมากที่สุด (the Best-Regarded Companies) ในแต่ละอุตสาหกรรม โดยมกีารเกบ็ขอ้มูลดว้ย
การรอ้งขอใหก้รรมการ ผูบ้รหิาร และนกัวเิคราะห ์ในแต่ละอุตสาหกรรม ท าการประเมนิบรษิทัทีอ่ยู่ในอุตสาหกรรมของ
ตนเอง จากคุณลกัษณะทีก่ าหนดไว ้9 ดา้น ซึง่จะมเีพยีงแค่บรษิทัทีไ่ดค้ะแนนสงูสุดจ านวนครึง่หนึ่งในอุตสาหกรรมนัน้ 
ๆ เท่านัน้ (the Top Half of the Industry) ทีจ่ะไดร้บัการคดัเลอืกใหอ้ยู่ในการจดัอนัดบับรษิทัทีไ่ดร้บัการนบัถอืสงูสุดใน 
52 อุตสาหกรรมดงักล่าวทีท่ าการประเมนิ ทัง้นี้คุณลกัษณะ (Attributes) ที่ใช้ในการประเมนิทัง้ 9 ด้าน ได้แก่ 1. การ
ดงึดูดและรกัษาบุคลากรทีม่คีวามสามารถ (ability to attract and retain talented people) 2. คุณภาพของการบรหิาร
จดัการ (quality of management) 3. ความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีม่ต่ีอชุมชนและสิง่แวดลอ้ม (Social Responsibility to 
the community and the environment) 4. การสร้างสรรค์นวัตกรรม  (innovativeness) 5. คุณภาพของสินค้าหรือ
บริการ (quality of products or services) 6. การใช้สินทรัพย์ขององค์กรอย่างชาญฉลาด (wise use of corporate 
assets) 7. ความมัน่คงด้านการเงิน (Financial Soundness) 8. มูลค่าของการลงทุนในระยะยาว (Long-Term 
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Investment Value) และ 9. ความสามารถในการท าธุรกิจในระดับโลก (effectiveness in doing business globally) 
(Korn Ferry, 2024) 
 สดุทา้ยในการเลอืกบรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงโดยรวมสงูสุด 50 บรษิทั (50 All-Stars) กรรมการ ผูบ้รหิาร และนกัวเิคราะห์
หลกัทรพัย ์รวมทัง้หมดจ านวน 3,700 คนโดยประมาณ ท าแบบส ารวจดว้ยการเลอืก 10 บรษิทัทีพ่วกเขายกย่องชื่นชม
มากทีส่ดุ โดยเลอืกจากรายชื่อบรษิทัทีไ่ดร้บัการจดัอนัดบัสงูสดุ 25% จากการส ารวจเมื่อปีทีผ่่านมา รวมกบับรษิทัทีอ่ยู่
ในอนัดบัสงูสดุ 20% ของอุตสาหกรรมนัน้ ๆ โดยในการโหวตนัน้ กรรมการ ผูบ้รหิาร และนกัวเิคราะหห์ลกัทรพัยแ์ต่ละ
คนสามารถโหวตใหก้บับรษิทัใดจากอุตสาหกรรมใดกไ็ด ้ผลการส ารวจการจดัอนัดบับรษิทัที่เป็นทีย่กย่องชื่นชมมาก
ที่สุด (the Most Admired Companies) 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2024 มดีงัต่อไปนี้ 1. Apple 2. Microsoft 3. Amazon 
4. Berkshire Hathaway 5. JPMorgan Chase 6. Costco Wholesale 7. Alphabet 8. American Express 9. Walmart 
10. Nvidia (Fortune, 2024) 
 การรบัรูท่ี้มีต่อแบรนดแ์ละบริษทัในระยะยาว 

จากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการจดัอนัดบัของการรบัรูท้ีม่ต่ีอแบรนด ์ (การจดัอนัดบัแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีสุ่ด – 
the Best Global Brands) และการจดัอนัดบัของการรบัรู้ทีม่ต่ีอบรษิทั (การจดัอนัดบับรษิทัที่เป็นทีย่กย่องชื่นชมมาก
ที่สุดในโลก – the World’s Most Admired Companies) พบว่ามคีวามสอดคล้องทบัซ้อนกนัอยู่ โดยจะเหน็ได้ว่าในปี 
2024 นัน้ แบรนด ์10 อนัดบัแรกของแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีสุ่ด มอียู่ถงึ 4 แบรนดท์ีม่าจากบรษิทัทีอ่ยู่ใน 10 อนัดบัแรก
ของบรษิทัทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมาทีสุ่ดในโลก (ดูตารางที่ 1) ซึง่ไดแ้ก่แบรนด ์1. Apple 2. Microsoft 3. Amazon และ 
4. Google 

 
ตารางที ่1 สรุปผลการส ารวจการจดัอนัดบัแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีส่ดุ 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2024 (Top 10 Best 
Global Brands) และการจดัอนัดบับรษิทัทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมากทีส่ดุในโลก 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2024 (the 

World’s Top 10 Most Admired Companies) 

อนัดบั Best Global Brands 2024 Most Admired Companies 2024 

1 Apple Apple 

2 Microsoft Microsoft 

3 Amazon Amazon 

4 Google Berkshire Hathaway 

5 Samsung JPMorgan Chase 

6 Toyota Costco Wholesale 

7 Coca-Cola Alphabet 

8 Mercedes-Benz American Express 

9 McDonald’s Walmart 

10 BMW Nvidia 
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โดยเมื่อเปรยีบเทยีบการจดัอนัดบัแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีสุ่ดยอ้นหลงัเป็นระยะเวลา 5 ปี จะเหน็ไดว้่า แบรนด ์
10 อนัดบัแรกทีด่ทีีส่ดุในโลกประจ าปี 2019 นัน้ มอียู่ถงึ 9 แบรนด ์ทีย่งัคงอยู่ใน 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2024 (ดตูาราง
ที ่2) โดยแบรนดด์งักล่าวไดแ้ก่ 1. Apple 2. Google 3. Amazon 4. Microsoft 5. Coca-Cola 6. Samsung 7. Toyota 
8. Mercedes-Benz 9. McDonald’s และถ้าเปรยีบเทยีบการจดัอนัดบัแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีสุ่ดยอ้นหลงัเป็นระยะเวลา 
10 ปี แบรนด ์10 อนัดบัแรกทีด่ทีีสุ่ดในโลกประจ าปี 2014 นัน้ มอียู่ถงึ 8 แบรนด ์ทีย่งัคงอยู่ใน 10 อนัดบัแรกประจ าปี 
2024 ดัง นี้  1. Apple 2. Google 3. Coca-Cola 4. Microsoft 5. Samsung 6. Toyota 7. McDonald’s 8. Mercedes-
Benz 

 
ตารางที ่2 สรุปผลการส ารวจการจดัอนัดบัแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีส่ดุ 10 อนัดบัแรก (Top 10 Best Global Brands) 

ประจ าปี 2024, 2019, และ 2014 

อนัดบั Best Global Brands 2024 Best Global Brands 2019 Best Global Brands 2014 

1 Apple Apple Apple 

2 Microsoft Google Google 

3 Amazon Amazon Coca-Cola 

4 Google Microsoft IBM 

5 Samsung Coca-Cola Microsoft 

6 Toyota Samsung GE 

7 Coca-Cola Toyota Samsung 

8 Mercedes-Benz Mercedes-Benz Toyota 

9 McDonald’s McDonald’s McDonald’s 

10 BMW Disney Mercedes-Benz 

 
 ในส่วนของการเปรยีบเทยีบการจดัอนัดบับรษิทัทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมากทีสุ่ดยอ้นหลงัเป็นระยะเวลา 5 ปี จะเหน็
ไดว้่า บรษิทั 10 อนัดบัแรกทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมากทีสุ่ดในโลกประจ าปี 2019 นัน้ มอียู่ถงึ 6 บรษิทัทีย่งัคงอยู่ใน 10 
อนัดบัแรกประจ าปี 2024 (ดูตารางที่ 3) โดยบริษัทดงักล่าวได้แก่ 1. Apple 2. Amazon 3. Berkshire Hathaway 4. 
Microsoft 5. Alphabet 6. JPMorgan Chase และถ้าเปรยีบเทยีบการจดัอนัดบับรษิัทที่เป็นที่ยกย่องชื่นชมมากที่สุด
ยอ้นหลงัเป็นระยะเวลา 10 ปี บรษิทั 10 อนัดบัแรกทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมากทีสุ่ดในโลกประจ าปี 2014 นัน้ มอียู่ถงึ 4 
บรษิทั ทีย่งัคงอยู่ใน 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2024 ดงันี้ 1. Apple 2. Amazon 3. Alphabet 4.  Berkshire Hathaway 
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ตารางที ่3 สรุปผลการส ารวจการจดัอนัดบับรษิทัทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมากทีส่ดุในโลก 10 อนัดบัแรก (the World’s 
Top 10 Most Admired Companies) ประจ าปี 2024, 2019, และ 2014 

อนัดบั Most Admired Companies 2024 Most Admired Companies 2019 Most Admired Companies 2014 

1 Apple Apple Apple 
2 Microsoft Amazon Amazon 
3 Amazon Berkshire Hathaway Alphabet 
4 Berkshire Hathaway Walt Disney Berkshire Hathaway 
5 JPMorgan Chase Starbucks Starbucks 

6 Costco Wholesale Microsoft Coca-Cola 
7 Alphabet Alphabet Walt Disney 
8 American Express Netflix FedEx 
9 Walmart JPMorgan Chase Southwest Airlines 
10 Nvidia FedEx General Electric 

 
สดุทา้ย จากการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบในระยะยาว พบว่า แบรนด ์10 อนัดบัแรกทีด่ทีีส่ดุในโลกประจ าปี 2014 นัน้ 

ยงัคงอยู่ในการจดัอนัดบั 100 แบรนดร์ะดบัโลกทีม่มีลูค่าสงูทีสุ่ด (100 Most Valuable Global Brands) ประจ าปี 2024 
ครบทุกแบรนด์ และในส่วนของบรษิทั 10 อนัดบัแรกทีเ่ป็นทีย่กย่องชื่นชมมากที่สุดในโลกประจ าปี 2014 ยงัคงอยู่ใน
การจดัอนัดบับรษิทัทีม่ชีื่อเสยีงโดยรวมสงูสดุ 50 บรษิทั (50 All-Stars) ประจ าปี 2024 มากถงึ 9 บรษิทั (ดตูารางที ่4)  

 
ตารางที ่4 สรุปผลการส ารวจการจดัอนัดบัแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ทีีส่ดุประจ าปี 2014 (Top 10 Best Global Brands) และ
การจดัอนัดบับรษิทัทีเ่ป็นทีย่กยอ่งชื่นชมมากทีส่ดุในโลก 10 อนัดบัแรกประจ าปี 2014 (the World’s Top 10 Most 

Admired Companies) 

ล าดบั Best Global Brands 2014 (2024) Most Admired Companies 2014 (2024) 

1 Apple (1) Apple (1) 
2 Google (4) Amazon (3) 

3 Coca-Cola (7) Alphabet (7) 
4 IBM (19) Berkshire Hathaway (4) 
5 Microsoft (2) Starbucks (16) 
6 GE (47) Coca-Cola (15) 
7 Samsung (5) Walt Disney (12) 
8 Toyota (6) FedEx (17) 
9 McDonald’s (9) Southwest Airlines (39) 
10 Mercedes-Benz (8) General Electric (-) 

 
โดยสรุปแลว้ ผลจากศกึษาวเิคราะหค์รัง้นี้ไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า แบรนดท์ีถู่กจดัอนัดบัใหเ้ป็นแบรนดร์ะดบัโลกทีด่ี

ทีสุ่ดเป็นระยะเวลานานในระดบัหนึ่ง และบรษิทัทีถู่กจดัอนัดบัใหเ้ป็นบรษิทัที่เป็นทีย่กย่องชื่นชมมากทีสุ่ดในโลกเป็น
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ระยะเวลานานในระดบัหนึ่ง สามารถน ามาใชเ้ป็นกรณีศกึษาทีเ่ป็นตวัอย่างของแบรนดแ์ละบรษิทัทีส่รา้งการเตบิโตอยา่ง
ยัง่ยืนได้เป็นอย่างดี โดยวัดประเมินแบรนด์ระดับโลกที่ดีที่สุดทัง้ 3 องค์ประกอบ (1. การวิเคราะห์ทางการเงิน  
2. บททางของแบรนด์ และ 3. ความเขม้แขง็ของแบรนด)์ และคุณลกัษณะทีใ่ชใ้นการประเมนิบรษิทัที่เป็นทีย่กย่องชื่น
ชมมากทีสุ่ดในโลกทัง้ 9 ดา้นนัน้ (1. การดงึดูดและรกัษาบุคลากรทีม่คีวามสามารถ 2. คุณภาพของการบรหิารจดัการ 
3. ความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีม่ต่ีอชุมชนและสิง่แวดลอ้ม 4. การสรา้งสรรคน์วตักรรม 5. คุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร 
6. การใช้สนิทรพัย์ขององค์กรอย่างชาญฉลาด 7. ความมัน่คงด้านการเงนิ 8. มูลค่าของการลงทุนในระยะยาว และ  
9. ความสามารถในการท าธุรกจิในระดบัโลก) สามารถใชเ้ป็นปัจจยัหรอืตวัแปรส าคญัทีจ่ะผลกัดนัการเตบิโตทางธุรกจิ
อย่างยัง่ยนืใหเ้กดิขึน้กบัแบรนดแ์ละบรษิทัต่าง ๆ นัน่เอง 

 
บรรณานุกรม 
Auger, P., Devinney, T. M., Dowling, G. R., Eckert, C. & Lin, N. (2013). How Much Does a Company’s 

Reputation Matter in Recruiting. MIT Sloan Management Review. 54: 79-88. 
Balmer, J. M.T. & Greyser, S. A. (2006). Corporate Marketing: Integrating Corporate Identity, Corporate 

Branding, Corporate Communications, Corporate Image and Corporate Reputation. European Journal of 
Marketing. 40(7/8): 730-741. 

Bhattacharya, C. B. and Sen, S. (2004). Doing Better at Doing Good: When, Why and How Consumers 
Respond to Corporate Social Initiatives. California Management Review, 47(1), pp. 9-25. 

Creyer, E. H. and Ross, W. T. (1997). The influence of firm behavior on purchase intention: do consumers 
really care about business ethics. Journal of Consumer Marketing, 14(6), pp. 421-432.  

Dowling, G. R. (2016). Defining and Measuring Corporate Reputations. European Management Review. 13: 
207-223. 

Fombrun, C. J. & Shanley, M. (1990) What’s in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy. 
Academy of Management Journal. 33(2): 233-258. 

Fortune (2024). World’s Most Admired Companies. Fortune. Retrieved 27 November 2024, from 
https://fortune.com/ranking/worlds-most-admired-companies/. 

Gatti, L., Caruana A. & Snehota, I. (2012). The Role of Social Responsibility, Perceived Quality and 
Corporate Reputation on Purchase Intention: Implications for Brand Management. Journal of Brand 
Management. 20: 65-76. 

Godfrey, P. C. (2005). The relationship between corporate philanthropy and shareholder wealth: a risk 
management perspective. Academy of Management Review, 30(4), pp. 777-798. 

Goldberg, M. E. & Hartwick, J. (1990). The Effects of Advertiser Reputation and Extremity of Advertising 
Claim on Advertising Effectiveness. Journal of Consumer Research. 17(2): 172-179. 

Highhouse, S., Broadfoot, A., Yugo, J. E. & Devendorf, S. A. (2009). Examining Corporate Reputation 
Judgments with Generalizability Theory. Journal of Applied Psychology. 94: 782-789. 

Interbrand (2019). Interbrand Best Global Brand. Interbrand Australia. Retrieved 27 November 2024, from 
https://medium.com/interbrand-australia/interbrand-best-global-brands-4fee7000817b. 

Interbrand (2021). Best Global Brands 2021: Methodology. Interbrand. Retrieved 27 November 2024, from 
https://interbrand.com/thinking/best-global-brands-2021-methodology/. 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่10 ฉบบัที ่2-3 เดอืน พฤษภาคม - ธนัวาคม 2567 หน้า 53 
 

Interbrand (2024). Best Global Brands 2024: Top 100. Interbrand. Retrieved 27 November 2024, from 
https://interbrand.com/best-global-brands/. 

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of 

marketing, 57(1), 1-22. 
Keller, K. L. (2003). Brand synthesis: The multidimensionality of brand knowledge. Journal of Consumer 

Research, 29(4), 595–600.  
Kim, H.-B., Kim, W. G., & An, J. A. (2003). The effect of Consumer- based brand equity on firms' financial 

performance. Journal of Consumer Marketing, 20 (4), 335-351. 
Korn Ferry (2024). Fortune World’s Most Admired Companies: The Top Companies Defined by Korn Ferry + 

Fortune. Korn Ferry. Retrieved 27 November 2024, from https://www.kornferry.com/about-
us/partnerships/fortune?utm_source=hyp&utm_medium=web&utm_campaign=24-01-gbl-wmac-
rankings&utm_term=wmacranking&utm_content=article. 

Love, E. G., Lim, G. E. & Bednar, M. K. (2017). The Face of the Firm: the Influence of CEOs on Corporate 
Reputation. Academy of Management Journal. 60(4): 1462-1481. 

Ngamcharoenmongkol, Piya (2016). Corporate Brand Synthesis: A Case Study of Corporate Brand Image in 
the Service Sector. NIDA Business Journal, 19, 65-79. 

Ngamcharoenmongkol, P., & Auemsuvarn, P. (2020). Brand personality: Conceptualization and 
measurement. NIDA Business Journal, 27(2), 60-75. 

Roberts, P. W. & Dowling, G. R. (2002). Reputation and Sustained Superior Financial Performance. Strategic 
Management Journal. 23: 1077-1093. 

Sen, S., & Bhattacharya, C. B. (2001). Does doing good always lead to doing better? Consumer reactions to 
corporate social responsibility. Journal of marketing Research, 38(2), 225-243. 

Shapiro, C. (1982). Consumer information, product quality, and seller reputation. The Bell Journal of 
Economics, 13(1). 20-35. 

Srivoravilai, N., Melewar, T. C., Liu, M. J., & Yannopoulou, N. (2011). Value marketing through corporate 
reputation: An empirical investigation of Thai hospitals. Journal of Marketing Management, 27(3-4), 243-
268. 

Swoboda, B., Puchert, C., & Morschett, D. (2016). Explaining the differing effects of corporate reputation 
across nations: A multilevel analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 44, 454-473. 

Terblanche, N. S. (2014). Validation of the customer-based corporate reputation scale in a retail 
context. International Journal of Market Research, 56(5), 655-671. 

Walker, K. (2010). A systematic review of the corporate reputation literature: Definition, measurement, and 
theory. Corporate reputation review, 12, 357-387. 

Weigelt, K., & Camerer, C. (1988). Reputation and corporate strategy: A review of recent theory and 
applications. Strategic management journal, 9(5), 443-454. 

 
  


