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บทคัดย�อ 
 การสร�างแบรนด นายจ�างเป*นแนวคิดท่ีดึงกลยุทธ การตลาดเข�ามาผสมผสานกับการจัดการทรัพยากร
มนุษย  ซ่ึงเป*นเครื่องมือในกระบวนการสรรหาและกระบวนการรักษาพนักงานที่มีคุณภาพและศักยภาพสูงเข�า
มาปฏิบัติในองค การ กล4าวคือ เป*นการสร�างภาพลักษณ ขององค การให�เป*นท่ีประทับใจกลุ4มเป5าหมายใน
ตลาดแรงงาน เพ่ือดึงดูดทรัพยากรมนุษย ที่จะเข�ามาในองค การให�ตรงกับความต�องการและมีคุณสมบัติ
เหมาะสมกับลักษณะงานนั้น ๆ ดังนั้นวัตถุประสงค หลักของบทความน้ีคือการนำเสนอประเด็นท่ีเก่ียวข�องกับ
กลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�าง เพ่ือสนับสนุกระบวนการการสรรหาพนักงานและกระบวนการรักษาพนักงาน
พนักงาน (คนเก4ง) ซ่ึงในส4วนแรกจะนำเสนอเก่ียวกับแนวคิดของการสรรหาทรัพยากรมนุษย ที่มีศักยภาพสูง 
ส4วนที่สองเป*นการรักษาคนเก4งให�อยู4กับองค การ ส4วนที่สามการสร�างแบรนด นายจ�างดึงดูคนเก4ง และส4วน
สุดท�ายเป*นการเสนอกลยุทธ แบรนด นายจ�างตามแนวคิด Employer Brand Mix สำหรับองค การ 12 กลยุทธ  
ได�แก4 1) กลยุทธ การจัดการชื่อเสียงภายนอก 2) กลยุทธ การสื่อสารภายในองค การ 3) กลยุทธ สร�างภาวะผู�นำ 
4) กลยุทธ สร�างค4านิยมและความรับผิดชอบต4อสังคม 5) กลยุทธ สร�างระบบการวัดผลภายในองค การ 6) กล
ยุทธ ด�านบริการ 7) กลยุทธ การสรรหาและการให�เข�ารับตำแหน4ง 8) กลยุทธ การบริหารจัดการทีม 9) กลยุทธ 
การประเมินผลการปฏิบัติงาน 10) กลยุทธ การเรียนรู�และการพัฒนา 11) กลยุทธ บริหารค4าตอบแทนและการ
ยอมรับ 12) กลยุทธ การสร�างสภาพแวดล�อมในการทำงาน ท้ังน้ีเพื่อเป*นกลยุทธ สำหรับการจัดการทรัพยากร
มนุษย ในองค การ 
 
คำสำคัญ  แบรนด นายจ�าง การจัดการทรัพยากรมนุษย  กลยุทธ  
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Talent Recruitment and Retention using Employer Branding Strategy 
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Abstract 
 Employer branding is the concept of marketing strategies to be merged with human 
resources management which is the tools for recruitment and retention of high-efficient 
employees or talented people towards the organization, that is the creation of 
organizational images to impress the targeted group of the labor market to attract 
employees matched with requirements and qualified for specific works. Therefore, the 
purpose of this article is to present issues of an employer branding strategy to recruit and 
retain employees (talented people). The first, the article represents the concept of talent 
recruitment. The second, the article shows the concept of retention employees and 
talented people in the organization. The third, the article describes the concept of employer 
branding to attract talented people. And the last, the article gives some advice on the 
strategy of building employer branding as employer brand mix, it consists of 12-strategies: 1) 
External Reputation Management strategy 2) Internal Communication strategy 3) Senior 
Leadership strategy 4) Values and Corporate Social Responsibility strategy 5) Internal 
Measurement Systems strategy 6) Service Support strategy 7) Recruitment and Induction 
strategy 8) Team Management strategy 9) Performance Appraisal strategy 10) Learning and 
Development strategy 11) Reward and Recognition Administration strategy and 12) Working 
Environment strategy as a useful organizing framework for strategic human resource 
management. 
 
Keywords: employer brand,  human resource management,  strategy 

 
1  Lecturer Faculty of Humanities and Social Sciences E-mail: sureeporn.s@dru.ac.th 
2  Lecturer Faculty of Humanities and Social Sciences  

received :  14/05/62 
revised :  02/05/63 
accepted :  17/06/63 



  วารสารวิจัยราชภฏัธนบุรี รับใช�สังคม   สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 
11 11 

บทนำ 
ในการบริหารองค การ “มนุษย ” เป*นทุนท่ีมีค4ายิ่งขององค การ ดังนั้นจะทำอย4างไรที่จะให�องค การ

สามารถสร�างความได�เปรียบเชิงแข4งขันในทรัพยากรนี้ได�มากท่ีสุด เพราะทุนมนุษย มีความแตกต4างจากปuจจัย
ในการผลิตประเภทอ่ืน ๆ ในส4วนท่ีสามารถเพ่ิมมูลค4า และถูกสะสมได�อย4างไม4มีขอบเขตจำกัด (ภาวิน  
ศิริประภานุกูล, 2547, หน�า 2) ดังนั้นองค การ จึงจำเป*นที่จะต�องมีการจัดการทรัพยากรมนุษย  (Human 
Resource Management : HRM) โดยมีการสร�างกลยุทธ ตลอดจนมีกระบวนการในการจัดการพนักงานใน
องค การ อาทิ กระบวนการการสรรหาคัดเลือก กระบวนการการใช�ประโยชน  กระบวนการการรักษาไว� และ
กระบวนการการพัฒนา ทั้งนี้เพื่อให�บุคลากรสามารถดำเนินการปฏิบัติงานตามหน�าที่ให�เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
และการพัฒนาให�บุคลากรมีศักยภาพเพิ่มข้ึน เพ่ือให�เกิดการปฏิบัติงานอย4างมีประสิทธิภาพ อันจะนำไปสู4
วัตถุประสงค และเป5าหมายสูงสุดขององค การ ซ่ึงกระบวนการสรรหาเป*นกระบวนการท่ีได�มาซ่ึงทรัพยากร
มนุษย ท่ีสำคัญสำหรับองค การ จึงมีความจำเป*นอย4างยิ่งที่ต�องมีการพัฒนากลยุทธ การดำเนินงาน เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการดึงดูดและได�มาซ่ึงผู�มีความรู�ความสามารถให�เข�ามาในองค การ การท่ีองค การได�มาซ่ึง 
“พนักงานท่ีมีคุณภาพและศักยภาพ หรือ คนเก4ง” ก็จะทำให�องค การมีทุนมนุษย ที่เหนือกว4าคู4แข4ง ประโยชน ท่ี
องค การจะได�รับตามมาก็คือ ความสามารถในการแข4งขันขององค การที่เพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากทุนมนุษย เป*นสิ่ง
อันมีค4าท่ีมีส4วนสำคัญในความสำเร็จขององค การนั่นเอง (Xie, Bagozzi, & Meland, 2015, pp. 124-146) 
แต4อย4างไรก็ตามการได�มาซ่ึงทรัพยากรที่มีคุณภาพและมีศักยภาพสูงเข�ามาอยู4ในองค การแล�วนั้น การักษาให�
พนักงานเหล4านี้อยู4กับองค การจึงเป*นเรื่องสำคัญที่ต�องให�ความสำคัญเช4นกัน 

ในปuจจุบันได�มีการเร่ิมนำแนวคิดด�านการตลาดภายในองค การมาใช�ในกระบวนการจัดการทรัพยากร
มนุษย  โดยเฉพาะอย4างยิ่ง ได�นำมาพัฒนากระบวนการสรรหาพนักงานขององค การท้ังภาครัฐและเอกชนต4าง ๆ 
เพื่อดึงดูดและรักษาพนักงานท่ีมีคุณภาพและมีศักยภาพสูง ซ่ึงการนำแนวคิดดังกล4าวจะส4งผลดีต4อพนักงานที่มี
อยู4ในปuจจุบันขององค การและกลุ4มเป5าหมายของการสรรหา ซ่ึง Kotler (2000, p. 553) กล4าวว4าการตลาด
ภายในคือ ความสำเร็จของภาระงานในการสรรหา การพัฒนาฝ~กอบรม และการจูงใจให�พนักงานใช�
ความสามารถในการบริการลูกค�าอย4างดี จะเห็นได�ว4า Kotler ผู�ที่มีชื่อเสียงทางด�านการตลาด ให�ความสำคัญ
ของการจัดการทรัพยากรมนุษย  ตั้งแต4กระบวนการสรรหาพนักงานซ่ึงเป*นกระบวนการแรกสุดท่ีจะได�มาซ่ึง
พนักงานท่ีจะเข�ามาปฏิบัติงานภายในองค การ  

ดังนั้นกลยุทธ หนึ่งที่มีการนำมาประยุกต ใช�ในงานบริหารทรัพยากรมนุษย อย4างแพร4หลายในช4วงสาม
ทศวรรษท่ีผ4านมา ได�แก4 กลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�าง (Employer Branding) (Theurer, Tumasjan, 
Welpe, & Lievens, 2018, pp.155-179) ซ่ึงเป*นกลยุทธ ท่ีผสมผสานวิธีการทางด�านการตลาดเข�ากับงานด�าน
การบริหารทรัพยากรมนุษย  โดยการนำเอากลยุทธ การบริหารแบรนด มาใช� เนื่องจากแบรนด เป*นสิ่งที่มีอิทธิพล
เป*นอย4างมากต4อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค�าและเลือกใช�บริการของมนุษย ในปuจจุบัน รวมถึงการสื่อสารของ 
แบรนด  ก็มีความหลากหลายและมีช4องทางใหม4 ๆ ท่ีเกิดข้ึนมากมาย สินค�าดังกล4าวก็มีลักษณะเช4นเดียวกับการ
สรรหาทรัพยากรมนุษย  ดังน้ันเม่ือมีการนำการจัดการแบรนด มาใช�กับองค การ โดยเฉพาะในงานด�านการ
บริหารทรัพยากรมนุษย จะทำให�องค การสามารถสร�างความแตกต4างและความสามารถในการแข4งขันใน
ตลาดแรงงานได� โดยการสร�างภาพลักษณ ให�แก4องค การ ในฐานะของ “นายจ�างที่ดี” เพื่อประโยชน ท่ีองค การ
จะได�รับ คือ ทำให�องค การมีความสามารถในการดึงดูด การรักษา และการสร�างความผูกพันให�แก4พนักงาน
ภายในองค การ (Barrow & Mosley, 2006, pp. 3-8) ตลอดจนบุคคลภายนอกท่ีอาจจะเป*นพนักงานของ
องค การในอนาคตได� เช4นเดียวกับที่ Backhaus and Tikoo (2004, p. 503) ได�กล4าวไว�ว4า กลยุทธ การสร�าง
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แบรนด นายจ�างเป*นแนวคิดที่มีเป5าหมายชัดเจน และเป*นกลยุทธ ในการบริหารการรับรู�ในองค การทั้งจาก
พนักงาน และกลุ4มคนที่จะเข�ามาเป*นพนักงานขององค การในระยะยาว 

โดยกลยุทธ นี้จะทำหน�าท่ีสะท�อนภาพลักษณ ขององค การ พันธะสัญญาระหว4างองค การกับพนักงาน 
และองค การกับลูกค�า รวมถึงเป*นเครื่องมือในการสรรหา กล4าวคือ เป*นการสร�างภาพลักษณ ขององค การให�เป*น
ที่ประทับใจกลุ4มเป5าหมายในตลาดแรงงาน เพ่ือดึงดูดพนักงานที่ตรงกับความต�องการและมีคุณสมบัติเหมาะสม
กับลักษณะงาน เพ่ือสร�างแรงดึงดูดกลุ4มคนที่เป*น Talent มากข้ึน อย4างไรก็ตามกลยุทธ การสร�างแบรนด 
นายจ�างจะเป*นส4วนเสริมให�องค การประสบความสำเร็จในการสรรหาคนเก4งให�กับองค การ และรักษาให�อยู4กับ
องค การได�นั้น อาจจะข้ึนอยู4กับหลายปuจจัยที่ประกอบกันด�วย 

 
การสรรหาทรัพยากรมนุษย�ท่ีมีศักยภาพสูง (คนเก�ง) 

การสรรหาบุคลากรถือเป*นภารกิจสำคัญของทุกองค การเพราะเป*นภารกิจท่ีทำให�องค การได�บุคลากร
ที่จำเป*นต4อการดำเนินงานจากตลาดแรงงาน ตรงกันข�ามหากการสรรหาบุคลากรไร�ประสิทธิภาพก็ย4อมส4งผล
ให�องค การมีพนักงานที่ไร�คุณภาพตามไปด�วย ซ่ึงสิ่งที่จะตามมาคือทำให�งานขององค การไม4บรรลุเป5าหมายและ
ล�มเหลวในที่สุด อีกท้ังการสรรหาพนักงานเป*นงานข้ันแรกของกระบวนการจัดการทรัพยากรมนุษย เพ่ือจัดสรร
คนเข�าทำงาน โดยมีเป5าหมายเพื่อให�ได�บุคคลที่มีความเหมาะสมกับงาน ซ่ึง Flippo (1966, p. 131) ระบุว4า 
การสรรหาบุคคล คือ กระบวนการในการค�นหาบุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามท่ีองค การคาดหวังไว� และองค การ
จะต�องหาวิธีการกระตุ�น หรือจูงใจให�บุคคลเหล4านั้นมาสมัครงานในตำแหน4งต4าง ๆ ขององค การให�ได� 
นอกจากน้ี  Breaugh and Starke (2000, pp. 405-434) ยังกล4าวถึงการสรรหาไว�ว4า เป*น กิจกรรมที่
ดำเนินการโดยองค การ โดยมีวัตถุประสงค ในการระบุ ค�นหา และดึงดูดบุคคลที่มีความรู�ความสามารถ (คนเก4ง) 
เข�ามาในองค การ หากองค การใดมีการสรรหาพนักงานที่มีประสิทธิภาพจะทำให�องค การได�รับผลประโยชน 
มากมายในระยะยาว ดังน้ันการสรรหาพนักงานจึงเป*นกระบวนการที่มีความสำคัญในการบริหารทุนมนุษย  โดย 
Dale (1978, อ�างถึงใน กอบกุล เลิศกษิต, 2537, หน�า 8) กล4าวถึงการสรรหาบุคคลไว�ว4า การดึงดูดผู�สมัครงาน
โดยการจูงใจให�บุคคลเขามาท่ีองค การเพื่อสมัครเข�าทำงานท่ีองค การนั้นจะเป*นไปโดยง4ายหรือยากเพียงใดนั้น
ข้ึนอยู4กับการประชาสัมพันธ ขององค การน้ัน ๆ ถ�าองค การนั้นมีชื่อเสียงก็จะสามารถดึงดูดบุคคลได�มาก ซ่ึง
สอดคล�องกับมิติด�านที่หนึ่งของการสร�างแบรนด นายจ�างท่ีเก่ียวกับความมีชื่อเสียงภายนอกท่ีเป*นมิติหนึ่งที่
ดึงดูดให�บุคคลภายนอกอยากเข�าร4วมงานกับองค การได� 

ดังน้ันสิ่งที่สำคัญของการสรรหาจะเป*นการกระทำขององค การ เพ่ือจะดึงดูดบุคคลให�เข�ามาสมัครงาน
กับองค การนั้น เพ่ือองค การจะได�บุคคลตามที่ต�องการ ท้ังในแง4ของจำนวน ระยะเวลาท่ีกำหนด รวมถึง
คุณสมบัติของผู�สมัครที่เหมาะสมกับลักษณะงานและองค การมากที่สุด สำหรับการสรรหาในปuจจุบันเป*นการ
ดำเนินกลยุทธ ในเชิงรุก (Proactive Recruitment) มากข้ึน เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดแรงงาน 
นอกจากน้ียังพบว4าภาครัฐมีความโดดเด4นมากข้ึนในการสรรหาพนักงาน โดยองค การได�ให�ความสำคัญกับการ
สรรหามากข้ึน ซ่ึงทำให�งานด�านการบริหารทรัพยากรมนุษย เป*นงานท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจง ดังน้ันบุคคลท่ี
จะมาทำงานด�านนี้จะต�องมีคุณสมบัติเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือสามารถรองรับแนวโน�มของตลาดแรงงานที่เปลี่ยนแปลง
ไปได� ซ่ึงกลยุทธ ในการสรรหาน้ัน แบ4งได�เป*น 2 มุมมอง ได�แก4 การสรรหาในเชิงรุก และการสรรหาในเชิงรับ 
(Katoen & Macioschek, 2007, p. 14) ปuจจุบันมีการเปลี่ยนไปเน�นการสรรหาในเชิงรุกมากข้ึน เพ่ือรองรับ
ความต�องการในแรงงานที่มีทักษะและความเชี่ยวชาญสูง แต4ในทางกลับกันหากความต�องการด�านแรงงานที่มี
ทักษะไม4สูงมาก และต�องการเป*นจำนวนมาก ซ่ึงองค การต4าง ๆ มักจะใช�การสรรหาในเชิงรับมากกว4า แม�ว4า
องค การจะเลือกกลยุทธ ในการสรรหาที่แตกต4างกัน แต4ในทุกกลยุทธ นำไปสู4ข้ันตอนสุดท�ายของกระบวนการ
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สรรหาซ่ึงก็คือการคัดเลือกเก่ียวข�องกับการคัดกรองผู�สมัครจากความสามารถ ลักษณะทางกายภาย 
เพื่อประเมินว4าผู�สมัครจะสามารถประสบความสำเร็จ และเข�ากับการทำงานในองค การได� (Russo, 1995, p.6) 
ดังนั้นอาจจะพอสรุปว4าการสรรหาให�ปuจจุบันนั้น ควรใช�กระบวนการสรรหาในเชิงรุก มากกว4าในเชิงรับ 
ซ่ึงกลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างน4าจะเป*นส4วนสำคัญในการสร�างกระบวนการเชิงรุกด�วย แต4อย4างไรก็ดีเม่ือ
ได�คนเก4งมาแล�วนั้น การรักษาคนเก4งให�อยู4กับองค การน้ันก็ยากเช4นกัน 
 
การรักษาคนเก�งให�อยู�กับองค�การ 

ปuจจุบันองค การต4าง ๆ ต4างให�ความสนใจและตระหนักถึงความสำคัญของการบริหารทุนมนุษย ใน
องค การ เนื่องจากคนเก4ง (Talent) เป*นสินทรัพย ท่ีสามารถสร�างมูลค4าเพิ่มให�แก4องค การอย4างมาก ส4งผลให�
เกิดสงครามการแย4งชิงคนเก4ง คำว4า Talent นั้น พิจารณาจากผลการปฏิบัติงานและศักยภาพของบุคคล 
ซ่ึงส4งผลต4อการปฏิบัติงานให�บรรลุตามเป5าหมายในภารกิจที่มีความสำคัญกับองค การ ดังท่ี Berger and 
Berger (2004, p. 4) ให�ความหมายไว�ว4า คนเก4ง หมายถึง คนกลุ4มเล็ก ๆ ในองค การที่สามารถทำงานให�บรรลุ
เป5าหมายได�และเป*นบุคคลท่ีมีขีดความสามารถและมีค4านิยมตรงตามที่องค การต�องการ ซ่ึงสอดคล�องกับ
ความหมายคนเก4งในภาครัฐของสำนักงานคณะกรรมการข�าราชการพลเรือน (สำนักงาน ก.พ.) กล4าวว4า 
ข�าราชการผู�มีผลสัมฤทธิ์สูง คือ กลุ4มข�าราชการท่ีมีผลงานดีเด4นเป*นท่ีประจักษ  (High Performance) และเป*น
ผู�ท่ีหน4วยงานเห็นว4ามีศักยภาพสูง (High Potential) มีความพร�อมที่จะได�รับการพัฒนาเพ่ือเป*นกำลังสำคัญ
ให�กับหน4วยงานราชการ (สำนักงาน ก.พ., 2547, หน�า 4) นอกจากนี้คนเก4งจะต�องมีคุณลักษณะที่โดดเด4นและ
ต4างจากบุคคลอ่ืน เช4น เป*นผู�สร�างสรรค  ผู�ริเร่ิมการเปลี่ยนแปลง และผู�สร�างสรรค ความรู� (Chowdhury, 
2002, pp. 35-36) อีกทั้ง คนเก4งจะเป*นบุคคลที่มักจะมีรูปแบบชีวิตน4าสนใจ ไม4ว4าจะเป*นความกระตือรือร�น
และจิตใจท่ีเข�มเข็งสามารถฝ�าฝuนอุปสรรคได� โดยความสามารถของบุคคลเหล4านี้จะเป*นปuจจัยสำคัญท่ีมีผลต4อ
การบรรลุเป5าหมายขององค การ และเป*นผู�ท่ีถูกคาดหวังไว�ให�เป*นผู�นำขององค การในอนาคต ซ่ึงคุณลักษณะท่ี
โดดเด4นนั้นจะต�องเป*นผู�ที่มีคุณลักษณะโดดเด4นตามแบบที่แต4ละองค การต�องการด�วย ดังนั้นองค การต4าง ๆ  
จึงต�องบริหารจัดการคนแตกต4างไปตามกลุ4มคนแต4ละประเภทหรือใช�นโยบายที่สอดคล�องกับกลุ4มน้ัน ๆ 
โดยเฉพาะกลุ4มคนเก4ง (Talent) เพ่ือที่จะดึงดูด จูงใจ และรักษาคนเก4งท่ีมีความรู�ความสามารถให�อยู4ใน
องค การหรือที่เรียกว4า การบริหารจัดการคนเก4ง (Talent Management) เพื่อจะทำให�คนเก4งเลือกอยู4กับ
องค การซ่ึงสามารถตอบสนองความต�องการของตนได�มากที่สุด (Chowdhury, 2002, pp. 23-26) ซ่ึงการ
รักษาคนเก4งให�อยู4กับองค การนั้น ต�องมีกลยุทธ สร�างความแตกต4างในกับองค การ ที่จะเป*นกระบวนการสำคัญ
ในการรักษาคนเก4งให�อยู4กับองค การได� 
 
การสร�างแบรนด�นายจ�างดึงดูดคนเก�ง 

ต�นกำเนิดของแบรนด นายจ�าง กลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างเกิดจากแนวคิดของ Simon Barrow 
ผู�มีประสบการณ ทำงานในสายการตลาดในธุรกิจอุปโภคบริโภค ก4อนที่จะผันตนเองมาทำงานในบริษัทที่ปรึกษา
ในสายงานด�านทรัพยากรบุคคล จากการผสมผสานประสบการณ จากงานท้ังสองด�านของ Simon นี้เองที่
นำไปสู4แนวคิดการสร�างแบรนด นายจ�าง ตลอดจนการพัฒนาวิธีการในการบริหารแบรนด  (Brand 
Management) ที่มีจุดมุ4งหมายที่จะสร�างประสบการณ ในการทำงานให�แก4พนักงานด�วยรูปแบบเดียวกันกับท่ี
ต�องการสร�างคุณค4าให�เกิดกับลูกค�า โดยแรงจูงใจของ Simon เกิดจากความต�องการในการตอบสนองลูกค�าใน
เรื่องของการสรรหาพนักงาน เพ่ือเติมเต็มตำแหน4งงานที่ว4างในองค การให�ได�เร็วที่สุด อันเป*นท่ีมาของแนวคิดใน
เรื่องการสร�างประสบการณ ในการจ�างงาน (Employment Experience) ให�เกิดกับพนักงาน โดยการนำเอา
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กลยุทธ การตลาดเรื่องของการบริหารแบรนด เข�ามาใช�ในการสร�างแบรนด นายจ�าง Simon เห็นว4าองค การจะ
ประสบความสำเร็จได�นั้นเกิดจากการที่องค การมีความสามารถในการสรรหา (Recruitment) การสร�างความ
ผูกพัน (Engagement) และการรักษาพนักงานท่ีดีขององค การไว�ได� (Retention) ในขณะนี้แนวคิดเรื่องของ
การสร�างแบรนด นายจ�าง ยังคงมีข�อขัดแย�งในเร่ืองของการนำกลยุทธ ทางการตลาดมาประยุกต ใช�กับงานด�าน
ทรัพยากรมนุษย  เน่ืองจากว4าการรับรู�ของค นในเร่ืองของการตลาดมักเป*นในรูปแบบของการสร�างเรื่องที่เกิน
จริง หรือเป*นการสร�างภาพ แต4ก็มีบุคคลอีกฝ�ายท่ีมองว4าการสร�างแบรนด นายจ�างเป*นแนวคิดใหม4ที่สามารถ
สร�างความแตกต4างให�กับกลยุทธ ด�านทรัพยากรมนุษย ได� (Barrow & Mosley, 2006, pp. 3-8) 
 ในปuจจุบันงานด�านทรัพยากรมนุษย น้ัน เริ่มใช�กลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างกันมากข้ึนโดยเฉพาะ
อย4างยิ่งในกลุ4มประเทศอเมริกา และแถบเอเชียที่ให�ความสำคัญกับแบรนด  (Brand Conscious) เป*นอย4าง
มากและในยุโรปเองก็เช4นกัน พบว4า ในประเทศอังกฤษก็มีหลายองค การที่ประชาสัมพันธ ว4าได�มีการใช�กลยุทธ 
การสร�างแบรนด นายจ�างที่เป*นแบบฉบับขององค การนั้น ๆ เอง (Martin & Hetrick, 2006, p. 277) จากการ
พิจารณาวัตถุประสงค ของการใช�กลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างที่มีเป5าหมายในการดึงดูด รักษา และสร�าง
ความผูกพันแก4พนักงานในองค การนี้เอง จะพบว4ากลยุทธ น้ี มองว4า “มนุษย ” เป*นทรัพยากรท่ีสำคัญของ
องค การ โดยองค การจะต�องต4อสู�เพ่ือให�ได�มาซ่ึงพนักงานที่มีศักยภาพ (The war for talent ) และสามารถ
สร�างคุณค4าให�แก4องค การได� ดังนั้นจึงมีการกล4าวว4า การนำกลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างไปใช�ในทางปฏิบัติ
นั้น ตั้งอยู4บนข�อสมมติฐานที่ว4า ทุนมนุษย  (Human Capital) สามารถนำคุณค4ามาสู4องค การได� จึงสนับสนุน
การลงทุนในทุนมนุษย  เพ่ือส4งเสริมผลการปฏิบัติงานขององค การ ซ่ึงทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร  ในเร่ืองของ 
Resource-Based View (RBV) สนับสนุนแนวความคิดนี้ โดย Resource-Based View กล4าวถึงคุณลักษณะ
เฉพาะของทรัพยากรขององค การที่จะนำไปสู4ความสามารถในการแข4งขันท่ียั่งยืนได� (Backhaus & Tikoo, 
2004, p. 503) 
 ดังน้ันการกำเนิดของแบรนด นายจ�าง คือการใช�กลยุทธ ใหม4ที่ประยุกต แนวคิดทางการตลาดมาใช�เพื่อ
ส4งเสริมประสิทธิภาพในการบริหารงานด�านทรัพยากรมนุษย  โดยนักวิชาการส4วนมากเห็นพ�องกันว4าการที่
องค การมีชื่อเสียงและภาพลักษณ ท่ีดีในฐานะนายจ�าง และการท่ีพนักงานมีความผูกพันท่ีดีกับองค การ ท้ังสอง
ส4วนนี้จะสามารถทำให�องค การเกิดความได�เปรียบเชิงแข4งขันทางธุรกิจได� เนื่องจากถ�าองค การใดสามารถดึงดูด
คน รักษา และสร�างความผูกพันแก4พนักงานท่ีมีศักยภาพได�แล�ว พนักงานท่ีมีความสามารถเหล4าน้ีก็จะเป*น
ตัวแทนขององค การในการส4งมอบคุณค4าที่ดีแก4ลูกค�าต4อไป โดยการช4วยให�องค การสามารถรักษาคำม่ันสัญญา
ในสินค�า หรือบริการที่องค การมีให�กับลูกค�าได�ตามท่ีได�มุ4งหวังไว� การสร�างแบรนด นายจ�างมักถูกจำกัดอยู4เพียง
ประโยชน ในแง4ของการโฆษณา เพื่อการสรรหาพนักงาน หรือเป*นกิจกรรมการสื่อสารภายในองค การ เพ่ือสร�าง
ความรู�สึกและการรับรู�ว4าองค การเป*นสถานที่ท่ีดีที่สุดในการทำงานแท�จริงแล�วแนวคิดนี้ขาดมุมมองในเชิงลึก
เก่ียวกับการรับรู�ความเป*นจริงในเร่ืองของประสบการณ ในการจ�างงาน ซ่ึง Ambler and Barrow (1996, pp. 
185-206) ได�ให�คำจำกัดความของแบรนด นายจ�างไว�ว4า คือ รูปแบบของผลประโยชน ที่ได�รับจากการจ�างงาน
ประกอบไปด�วยประโยชน ในทางหน�าที่ (Functional Benefits) ประโยชน ในทางเศรษฐกิจ (Economic 
Benefits) และประโยชน ในทางจิตวิทยา (Psychological Benefits) ซ่ึงถูกกำหนดโดยองค การที่ทำการว4าจ�าง 
ซ่ึงหน�าท่ีหลักของแบรนด นายจ�าง คือ การกำหนดกรอบที่มีความสอดคล�องกันในการบริหารที่จะจัดลำดับ
ความสำคัญของงานและทำให�งานง4ายข้ึน ไม4ว4าจะเป*นการเพิ่มผลผลิต ตลอดจนการปรับปรุงการสรรหา การ
รักษาคนให�อยู4กับองค การ และการสร�างความผูกพัน 
 นอกจากน้ี แบรนด นายจ�าง ในลักษณะท่ีเป*นภาพลักษณ ขององค การ (Company’s Image) 
ในใจของพนักงาน รวมถึงในสายตาของผู�มีส4วนได�ส4วนเสียภายนอกองค การ โดยที่ Martin and Hetrick 
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(2006, p.278) ระบุว4า เน้ือหาของการสร�างแบรนด นายจ�างนั้น ไม4ได�จำกัดแค4การสื่อสารภายในองค การ
เท4านั้น แต4การสร�างแบรนด นายจ�างเทียบได�กับการใช�กลยุทธ ส4วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เพื่อดึงดูด สรรหา สร�างแรงจูงใจ และรักษาพนักงานให�อยู4กับองค การ   

ภาพลักษณ ของแบรนด นายจ�าง (Employer Brand Image) การสร�างแบรนด สินค�าและบริการ 
นักการตลาดจะใช�รูปแบบของการสร�างความสัมพันธ ของแบรนด ท่ีเป*นข้ันบันได คือ เริ่มจากสร�างการตระหนัก
ในตัวแบรนด  (Brand Awareness) จนลูกค�าตัดสินใจลองใช�สินค�าหรือบริการ (Trial) และมีการซ้ือซ้ำเม่ือเกิด
ความจงรักภักดีต4อแบรนด  (Brand Loyalty) ตลอดจนการช4วยบอกต4อแก4ผู�อ่ืน (Active Brand Advocacy) 
ซ่ึงแนวคิดนี้เป*นแนวคิดที่น4าสนใจในการนำไปประยุกต กับการสร�างแบรนด นายจ�าง ถึงแม�ว4าแบรนด นายจ�างจะ
มีมิติ ท่ีซับซ�อนกว4า โดยในบริบทของการจ�างงานน้ัน ควรจะพิจารณามุมมองของกลุ4มเป5าหมายที่มีต4อ
ภาพลักษณ ของแบรนด นายจ�างโดยการตอบคำถามในเรื่องต4อไปนี้ (Barrow and Mosley, 2006, p. 107) 
เริ่มแรกด�วยการจดจำชื่อ (Name Recognition) มีคนจำนวนเท4าไรที่สามารถจดจำชื่อขององค การได� ต4อมา
คือ การตระหนักถึง (Awareness) นอกจากการจดจำชื่อขององค การได�แล�ว มีก่ีคนที่รู�อย4างชัดเจนว4าองค การ
ประกอบกิจการอะไร สินค�าและบริการอะไรขององค การท่ีเป*นท่ีรู�จัก ความสำเร็จขององค การด�านไหนท่ีเป*นท่ี
รับรู� รวมทั้งความโดดเด4น (Saliency) มีก่ีคนท่ีเป*นกลุ4มเป5าหมายขององค การจะนึกถึงองค การ เม่ือพวกเขา
ต�องการเปลี่ยนงาน บุคคลทั่วไปรับรู�ถึงองค การในฐานะของนายจ�างที่มีศักยภาพหรือไม4 มีองค การไหนบ�างอยู4
ในความคิดที่อยากจะเข�าไปทำงาน นอกจากนี้เหตุผลสำคัญของการสมัครงานกับองค การก็เป*นสิ่งสำคัญ 
ผู�สมัครมีความประทับใจอะไรในกิจกรรมการสรรหาขององค การ หรือเรียกว4า การทดลอง (Trial) รวมทั้ง
ประสบการณ ที่มีต4อแบรนด  (Brand Experience) ความประทับใจแรกของบุคคลในการเข�าทำงานกับองค การ 
การรับรู�ภาพลักษณ ขององค การทั้งก4อนและหลังเข�าทำงานกับองค การ นอกจากน้ี เร่ืองการรักษาและการ
สนับสนุน (Retention and Advocacy) ก็สำคัญเช4นกัน ภาพลักษณ ขององค การในมุมมองของบุคคล
เปลี่ยนแปลงไปอย4างไร เม่ือเข�ามาเป*นพนักงานขององค การแล�วและสิ่งที่พนักงานบอกกับผู�สมัครที่เป*น talent 
เก่ียวกับองค การและสิ่งท่ีองค การต�องสนใจอีกประการหนึ่งคือ พนักงานท่ีออกจากองค การไปแล�ว (Alumni) 
บุคคลที่ออกจากองค การไปแล�วมีการกล4าวถึงองค การอย4างไร เม่ือทราบถึงคำตอบของกลุ4มเป5าหมายท่ีมีในแต4
ละหัวข�อดังกล4าวแล�วก็จะทำให�องค การทราบถึงภาพลักษณ ของแบรนด นายจ�างขององค การได�อย4างชัดเจน
มากยิ่งข้ึน ซ่ึงองค การสามารถนำข�อมูลท่ีได�รับนี้มาใช�ในการสร�าง หรือปรับปรุงเอกลักษณ ของแบรนด นายจ�าง
ให�มีความเหมาะสมกับกลุ4มเป5าหมายขององค การต4อไป เพราะไม4มีองค การที่จะมุ4งสร�างทุกสิ่งทุกอย4างเพื่อ
ดึงดูดบุคคลทุกประเภท บุคคลที่แตกต4างกันก็ย4อมเหมาะสมกับประเภทขององค การท่ีแตกต4างกัน 
(Rosethorn & Mensink, 2007, pp. 4-6) ดังน้ันแบรนด นายจ�างจึงเป*นส4วนสำคัญในการสร�างความแตกต4าง
ให�กับองค การสมัยใหม4ในปuจจุบัน 

 
การสร�างกลยุทธ�แบรนด�นายจ�างด�วยตัวแบบ Employer Brand Mix  
 วัตถุประสงค หนึ่งที่สำคัญของการสร�างแบรนด นายจ�าง คือการดึงดูดบุคคลให�สนใจเข�ามาทำงานใน
องค การ ซ่ึงอิทธิพลของแบรนด นายจ�าง ในส4วนของคุณค4าด�านอารมณ ความรู�สึก (Emotional Benefit) จะมี
อิทธิพลมากกว4าคุณค4าด�าน Functional Benefit เพราะคุณค4าด�าน Emotional Benefit จะสามารถช4วยให�
องค การสามารถสร�างความแตกต4างจากคู4แข4งได�มากกว4าคุณค4าด�าน Function Benefit ท่ีง4ายต4อการ
ลอกเลียนแบบจากคู4 แข4 ง  (Barrow & Mosley, 2006, p. 59) โดยองค การสามารถนำเสนอคุณ ค4 า 
ด�าน Emotional Benefit ที่สามารถดึงดูดใจบุคคลให�อยากเข�ามาร4วมงานกับองค การได�โดยการสร�างการรับรู�
ที่แตกต4าง และสร�างความน4าสนใจในเร่ืองของประสบการณ ในการจ�างงานให�เกิดข้ึนในความรู�สึกของผู�สมัคร
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ภายนอกได� ซ่ึงจะทำให�ผู�สมัครภายนอกรู�จักและสามารถแยกความแตกต4างขององค การกับคู4แข4งขันอ่ืน ๆ ได� 
อันจะนำมาซ่ึงภาพลักษณ ของแบรนด นายจ�างท่ีมีความแข็งแกร4ง และส4งผลดีต4อความสามารถในการสรรหา
ขององค การให�มีมากข้ึน ดังนั้นแบรนด นายจ�างจะส4งผลต4อความสามารถในการสรรหาพนักงานขององค การใน
หลาย ๆ ด�าน เช4น จำนวนของผู�สมัครท่ีเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากองค การเป*นที่รู�จักของบุคคลภายนอกโดยเฉพาะ
ในตลาดแรงงานมากข้ึน ตลอดจนคุณสมบัติของผู�สมัครที่ตรงกับความต�องการขององค การมากข้ึน 
เนื่องมาจากการสร�างภาพลักษณ ของแบรนด นายจ�างที่มีประสิทธิภาพทำให�องค การสามารถดึงดูดผู�สมัครที่เป*น
กลุ4มเป5าหมายได�อย4างชัดเจนยิ่งข้ึนท้ังภายในและภายนอกองค การ นอกจากนี้เม่ือองค การมีการสื่อสารแบรนด 
นายจ�างออกไปสู4ภายนอกที่เป*นไปเพื่อประโยชน ในแง4ของการสรรหาแล�ว องค การต�องมีความตระหนักว4า
ข�อความที่องค การได�สื่อสารออกไปนั้น พนักงานภายในขององค การได�รับรู�ถึงคุณค4าในการจ�างงานท่ีองค การได�
กล4าวอ4างไว�อย4างถูกต�อง ซ่ึงเร่ืองดังกล4าวเป*นสิ่งที่สำคัญท่ีจะทำให�แบรนด นายจ�างที่องค การสื่อสารออกไปนั้น 
มีความน4าเชื่อถือมากข้ึนท้ังในสายตาของบุคคลภายในตลอดจนบุคคลภายนอกองค การอีกด�วย 

ทั้งนี้ผู�เขียนได�นำแนวคิด Employer Brand Mix 12 มิติ ของ Barrow & Mosley ในการพิจารณาว4า
องค การใดนำกลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างมาใช�ในองค การอย4างแท�จริง (Barrow & Mosley, 2006, pp. 
150-160) มาเป*นแบบในการกำหนดกลยุทธ  ซ่ึงทำให�ได�กลยุทธ  12 กลยุทธ  ดังนี้ 

1. กลยุทธ การจัดการชื่อเสียงภายนอก (External Reputation management strategy) องค การท่ี
สามารถส4งมอบประสบการณ ท่ีดีของแบรนด ภายนอกได�มีแนวโน�มที่จะเป*นนายจ�างที่ดี ส4วนพนักงานใน
องค การก็เกิดความภาคภูมิใจที่ได�ทำงานในองค การท่ีเป*นที่รู�จักและเป*นท่ีพูดถึงในแง4ดีจากภายนอก รวมถึง
ภาพลักษณ ในด�านบวกท่ีจะช4วยสนับสนุนและส4งเสริมการปฏิสัมพันธ กับหน4วยงานภายนอก นอกจากน้ีความมี
ชื่อเสียงขององค การสามารถดึงดูดให�บุคคลอยากทำงานในองค การได�อีกด�วย โดย Balmer and Gray (1998, 
pp.695-702) มองว4าการจัดการช่ือเสียงของแบรนด ขององค การใช�เป*นเคร่ืองมือในการกำหนดทิศทางที่มี
ประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองวัตถุประสงค ด�านการจ�างงานเป*นอย4างดี ดังนั้นองค การจะต�องสร�างแบ
รนด ให�แสดงออกถึงภาพลักษณ ที่ดีขององค การในสายตาของภายนอก 

2. กลยุทธ การสื่อสารภายในองค การ (Internal Communication strategy) ต�องมีความสอดคล�อง
กัน และให�การสื่อสารจะเป*นไปในทิศทางเดียวกัน รูปแบบการส่ือสารก็ต�องเป*นไปอย4างต4อเนื่อง มีการ
ตรวจสอบ เพ่ือให�ข�อความที่ต�องการสื่อสารออกไปนั้นได�รับการถ4ายทอดอย4างถูกต�อง ซ่ึงสอดคล�องกับ Gibson 
and Hodgetts (1991, pp.12) มองมิติการสื่อสารภายในองค การ ว4าเป*นการถ4ายทอดข4าวสาร และความรู�
ระหว4างสมาชิกในองค การ โดยมีจุดมุ4งหมายเพื่อท่ีจะบรรลุถึงประสิทธิภาพ และประสิทธิผลขององค การ ท้ังน้ี
การสื่อสารแบรนด แก4พนักงานภายในองค การเช4นเดียวกับการทำการสื่อสารแบรนด กับภายนอกองค การ โดย
มองว4าพนักงานภายในองค การเปรียบเสมือนลูกค�าขององค กร โดยเครื่องมือท่ีใช�ในการสื่อสารลักษณะน้ีจะใช�
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ  การส4งเสริมการขาย ตลอดจนการจัด
กิจกรรมพิเศษต4าง โดยการสื่อสารแบรนด ภายในองค การจะเป*นสิ่งท่ีต�องกระทำไปพร�อม ๆ กันกับการสร�าง 
แบรนด ภายในองค การ (หัสพร ทองแดง, ยุทธนา ไชยจูกุล, วิชุดา กิจธรธรรม และพัชนี เชยจรรยา, 2561, 
หน�า 284) 

3. กลยุทธ สร�างภาวะผู�นำ (Senior Leadership strategy) ผู�นำเป*นผู�มีบทบาทสำคัญท่ีสุดทั้งต4อการ
สร�างความน4าเชื่อถือและส4งผ4านในการสร�างแบรนด นายจ�าง ซ่ึงภาวะผู�นำท่ีมีประสิทธิภาพเป*นหนึ่งในพลัง
ผลักดันในการสร�างความผูกพันของพนักงาน (Employee Engagement) ซ่ึงบทบาทด�านการบริหารจัดการ
แบรนด นายจ�างของผู�นำระดับสูง คือ การท่ีผู�นำตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนทั้งจากคำพูดและการกระทำ
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ที่ส4งผลต4อการสร�างและปรับเปลี่ยนการรับรู�ของพนักงานในองค การอย4างสม่ำเสมอ ภาวะผู�นำท่ีเกิดข้ึนจะเป*น
แรงเสริมต4อประสิทธิภาพขององค การ  

4. กล ยุ ท ธ ส ร� า งค4 า นิ ย มและความ รับ ผิ ด ชอบ ต4 อสั งคม  (Values and Corporate Social 
Responsibility strategy) การมีความรับผิดชอบต4อสังคมกับบทบาทขององค การในฐานะที่เป*นนายจ�างที่ดี 
ไม4ว4าจะเป*นเร่ืองของความหลากหลาย (Diversity) รวมถึงการเคารพในความแตกต4างของปuจเจกบุคคลเป*น
องค ประกอบท่ีสำคัญของการเป*นนายจ�างในดวงใจ (Employer of Choice) อาทิ ความหลาหลายทางเพศ 
และเรื่องของความสมดุลระหว4างเวลาในการทำงานและชีวิตส4วนตัว (Work-Life Balance) ซ่ึงความ
รับผิดชอบต4อสังคมจะเป*นการป5องกันและสร�างสรรค  ผลประโยชน ให�แก4บุคคลอ่ืน และสังคม รวมถึงการไม4ทำ
ให�บุคคลอ่ืนหรือสังคมต�องเสียหายด�วย (Plunkett & Attner, 1994, p. 819) ซ่ึง Griffin (1996, p. 11) 
มองว4าความรับผิดชอบต4อสังคมว4าเป*นเป*นข�อผูกพันและเป*นหน�าที่ขององค การ ท้ังน้ีการสร�างกลยุทธ น้ีส4งผล
ต4อพนักงานและสังคมในวงกว�าง อีกทั้งยังทำให�แบรนด อยู4ในใจสังคมด�วย 

5. กลยุทธ สร�างระบบการวัดผลภายในองค การ (Internal Measurement Systems strategy) 
องค การท่ีมีแบรนด นายจ�างท่ีแข็งแกร4ง จะมีระดับความพึงพอใจและความผูกพันของพนักงานเพิ่มข้ึนอย4าง
ต4อเน่ือง ท่ีเรียกว4า “Viewpoint” จะมีวิธีการวัดผลการปฏิบัติงานหลายวิธี เช4น การประเมินผลแบบ 360 
องศา และการวัดผลภายในองค การโดยใช� KPIs หรือดัชนีวัดผลสำเร็จโดยจะมุ4งไปสู4การวัดผลสำเร็จของ
องค การ หรือธุรกิจทั้งท่ีเป*นวัตถุประสงค ด�านการเงิน (Financial Perspective) และไม4ใช�การเงิน (Non-
Financial Perspective) ซ่ึงจะครอบคลุมใน 4 ด�าน (Perspectives) คือด�านการเงิน ด�านลูกค�า ด�าน
กระบวนการภายใน และด�านการเรียนรู�และเติบโต (ดนัย เทียนพุฒ, 2545, หน�า 22)  

6. กลยุทธ ด�านบริการ (Service Support strategy) พนักงานต�องเรียนรู�ในเร่ืองของคุณค4าท่ีส4งผ4าน
ให�แก4ลูกค�า ซ่ึงเร่ืองน้ีจะต�องให�เห็นภาพที่ชัดเจนในเร่ืองของความสอดคล�องและการมุ4งท่ีลูกค�า แต4ก็มีแนวโน�ม
ที่ว4าพนักงานมักจะเกิดคำถามในเรื่องของคุณค4าที่แท�จริงของแบรนด  และคุณค4าที่แบรนด ควรจะนำเสนอ ซ่ึง
อาจจะไม4สอดคล�องกับประสบการณ จริงที่พนักงานได�รับจากองค การก็เป*นได� ดังนั้นกลยุทธ น้ีต�องสร�างให�
พนักงานเปรียบเสมือนผู�ใช�สินค�าหรือบริการขององค การ จึงจะสามารถถ4ายทอดคุณค4าที่แท�จริง และสร�าง
ความภาคภูมิใจให�กับพนักงานในองค การด�วย ดังเช4น  บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จำกัด ท่ีมีกลยุทธ  Singha 
Way ที่มีค4านิยมและวัฒนธรรมองค กรของคนหัวใจสิงห  ซ่ึงให�ความสำคัญกับการสร�างคน บน 4 แกนหลัก คือ 
ความกล�า (Courage) กล�าคิด กล�าทำ กล�าตัดสินใจเพื่อให�ได�มาซ่ึงสิ่งที่ดีท่ีสุด เพ่ือส4งมอบสินค�าและบริการที่มี
คุณภาพ (Premium Quality) เป*นการส4งต4อความสุข (Happiness) ให�กับทุกคน ไม4ว4าจะเป*นเพื่อนพนักงาน 
คู4ค�า ลูกค�า เพราะทุกคนคือสมาชิกครอบครัวเดียวกัน (Family) (วัลภา ศุขใหญ4, 2562, หน�า 1) 

7. กลยุทธ การสรรหาและการให�เข�ารับตำแหน4ง (Recruitment and Induction strategy) การนำ
แบรนด นายจ�างไปปฏิบัติในปuจจุบันมักที่จะมุ4งไปท่ีเรื่องของการสรรหา ทั้งน้ีกระบวนการในการให�เข�ารับ
ตำแหน4งก็มีความสำคัญเช4นกัน เพราะแสดงถึงโอกาสในการสร�างความประทับใจในคุณลักษณะขององค การ 
สิ่งท่ีองค การคาดหวังจากพนักงาน และในทางกลับกันสิ่งที่พนักงานแต4ละบุคคลสามารถคาดหวังจากองค การ
ได�เช4นกัน องค การจึงจำเป*นต�องมองทั้งสองมิติควบคู4กันไปด�วย ดังเช4น บริษัท ออลล  อินสไปร  ดีเวลลอปเม�นท  
จำกัด (มหาชน) ให�ความสำคัญกับการบริหารคน เพราะทรัพยากรบุคคลจะมีส4วนในการสร�างมูลค4าเพิ่มให�กับ
องค กร จึงให�ความสำคัญตั้งแต4กระบวนการสรรหาพนักงานใหม4ที่มีคุณภาพ รวมไปถึงกระบวนการรักษา 
โดยเฉพาะพนักงานที่มีศักยภาพสูง หรือ Talent ซ่ึงถือเป*นส4วนสำคัญในการจัดการทุนมนุษย  เป*นการรักษา
ประสิทธิภาพขององค กร ลดอัตราการสูญเสียบุคลากรที่มีความรู�ประสบการณ  และนำมาซ่ึงความได�เปรียบใน
การแข4งขันที่ยั่งยืนได� ตามโรดแม็บ Employer of Choice น่ันเอง (รตินันท  ชัยวิบูลย เวช, 2561, หน�า 1) 
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8. กลยุทธ การบริหารจัดการทีม (Team Management strategy) การทำงานเป*นทีม โดยบุคคลที่
เข�ามาร4วมกันทำงาน เพื่อทำให�สำเร็จวัตถุประสงค ที่ตั้งไว� และแต4ละคนที่เข�ามารวมกลุ4มรับรู�ว4าเป*นส4วนหนึ่ง
ของกลุ4มตามโครงสร�างท่ีแบ4งภาระหน�าที่ และความรับผิดชอบ ตามท่ี พีระพงษ  จันทวโร (2559, หน�า 60-62) 
กล4าวถึงการทำงานเป*นทีมของกำลังพลกองบัญชาการสถาบันวิชาการป5องกันประเทศที่ต�องมีการกำหนด
เป5าหมายร4วมกันของการทำงานเป*นทีม จะต�องมีการกำหนดเป5าหมายที่ชัดเจน เข�าใจง4าย มีการมอบหมาย
ตามบทบาทหน�าที่ มีการจัดประชุมเพื่อช้ีแจงให�ทราบถึงขอบข4ายของงานและหน�าที่ความรับผิดชอบ มีการ
สื่อสารกันอย4างเป�ดเผย ด�วยการเป�ดโอกาสให�มีการสื่อสารสองทาง (Two – way Communication) ซ่ึงทำให�
ทราบผลว4าบรรลุจุดประสงค หรือไม4 การกระจายความเป*นผู�นำโดยให�กำลังพลมีส4วนร4วมในการตัดสินใจ 
วางแผนดำเนินงาน และให�มีส4วนร4วมในการตัดสินใจ นำเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช�เพื่อความสะดวก รวดเร็ว 
ตรวจสอบความถูกต�องของข�อมูลทุกครั้ง และติดตามว4าผู�รับข�อมูลข4าวสารได�รับข�อมูลข4าวสารครบถ�วน 
ทันเวลา 

9. กลยุทธ การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Appraisal strategy) หนึ่งในคุณสมบัติของ
การสร�างแบรนด นายจ�างท่ีประสบความสำเร็จ คือ เรื่องของคุณค4าหลักขององค การท่ีฝuงลึกลงไปใน
กระบวนการบริหารจัดการผลการปฏิบัติงาน โดยการประเมินผลการปฏิบัติงานถือเป*นปuจจัยที่สำคัญในการ
ปลูกฝuงค4านิยมขององค การในการปฏิบัติงานประจำวันของพนักงาน ซ่ึงเรื่องดังกล4าวจะประสบความสำเร็จได�
นั้นข้ึนอยู4กับคุณภาพของกระบวนการ และความจริงจังในการนำไปประยุกต ใช�ในทางปฏิบัติ ดังเช4น บริษัท 
ออลล  อินสไปร  ดี เวลลอปเม�นท  จำกัด (มหาชน) ท่ีได� มีกลยุทธ  OKR (Objective & Key Result) ซ่ึง
วัตถุประสงค ที่อยากทำให�สำเร็จหรือมีเป5าหมาย และมีตัวชี้วัดที่จะแสดงถึงการไปสู4เป5าหมาย โดยการ
ตั้งเป5าหมายให�แต4ละคน โดยเป5าหมายของทุก ๆ คนสอดคล�องกันท้ังองค กร เพ่ือผลักดันองค กรให�บรรลุ
เป5าหมายในภาพรวมได� (รตินันท  ชัยวิบูลย เวช, 2561, หน�า 1) 

10. กลยุทธ การเรียนรู�และการพัฒนา (Learning and Development strategy) ทั้ง 2 เรื่องน้ีมี
อิทธิพลทั้งต4อความน4าดึงดูดขององค การต4อผู�สมัครงาน และช4วยในการรักษาระดับความผูกพันของพนักงานให�
อยู4ในระดับสูง ซ่ึงความต�องการในเร่ืองของการพัฒนาในส4วนบุคคลและในสายอาชีพหรือที่ เรียกว4า 
“Development Contract” การพัฒนาในเรื่องดังกล4าวจะทำให�องค การมีโอกาสในการทำให�กลยุทธ การ
สร�างแบรนด นายจ�างของตนเองมีความแตกต4าง และช4วยผลักดันให�มีระดับความผูกพันของพนักงานใน
องค การเพิ่มสูงข้ึน นอกจากน้ียังมีการกล4าวว4าการพัฒนาไม4ได�จบลงเม่ือพนักงานได�ออกจากองค การแล�ว
เท4าน้ัน เพราะเชื่อว4าคำถามหลักของบุคคลท่ีกำลังพิจารณาเข�าร4วมงานกับองค การคือ คำถามเก่ียวกับ
ความสำเร็จท่ีมีอย4างต4อเนื่องของพนักงานท่ีได�ออกจากองค การแล�ว ตามมุมมองของ Barrow and Mosley 
(2006, p.159) ได�กล4าวไว�ว4า ถ�าองค การไม4สามารถจดจำรายชื่อของพนักงานท่ีออกจากองค การแล�วและ
สามารถประสบความสำเร็จในชีวิตได� ก็อาจส4งผลในแง4ลบแก4แบรนด นายจ�างขององค การได�  

11. กลยุทธ บ ริหารค4าตอบแทนและการยอมรับ (Reward and Recognition Administration 
strategy) ดังเช4นท่ี Hieronimus, F., Schaefer, K., & Schroder, J. (2005, อ�างถึงใน Barrow & Mosley, 
2006, p. 159) ได�กล4าวไว�ใน The Wars for Talents ว4า “ในขณะที่มีปuจจัยอ่ืน ๆ อีกนอกเหนือจากเร่ืองของ
เงินในการนำเสนอคุณค4าแก4พนักงาน (Employee Value Proposition) ให�ประสบความสำเร็จได� แต4ถ�า
องค การไม4สามารถกล4าวได�ว4ามีความสามารถในการแข4งขันเร่ืองของอัตราค4าจ�างเม่ือเทียบกับราคาตลาด
สำหรับพนักงานที่มีศักยภาพสูงได�น้ัน องค การก็จะประสบกับภาวะที่ยากลำบาก” นอกจากนี้การสร�างการ
ยอมรับก็เป*นหน่ึงในปuจจัยที่สำคัญในการสร�างแรงจูงใจในการทำงานของพนักงาน สอดคล�องกับ Mondy and 
Noe (1996, pp. 484-486) ได�มองว4าผลตอบแทนท่ีไม4ได�เป*นตัวเงินโดยตรง เป*นสวัสดิการหรือผลประโยชน 
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เก้ือกูลท่ีบริษัทจัดให�กับพนักงาน ซ่ึงจะไม4เก่ียวข�องกับผลผลิตในกรปฏิบัติงานของของพนักงาน แต4สวัสดิการ
หรือผลประโยชน เก้ือกูลนี้จะช4วยในการสรรหาพนักงานและรักษาพนักงานที่มีคุณภาพขององค การ ดังเช4น 
บริษัท ออลล  อินสไปร  ดีเวลลอปเม�นท  จำกัด (มหาชน) ที่ได�มีกลยุทธ  Reward เพื่อที่จะดึงดูดและจูงใจ
พนักงานให�ทำงานให�กับองค กร โดยมุ4งเน�นให�พนักงานเกิดแรงกระตุ�นทางบวกในการทำงาน ส4งเอาแรงผลักดัน
นี้ไปสร�างผลงานที่ดี และเม่ือสร�างผลงานที่ดีแล�วก็จะย�อนกลับมารับ Reward ที่ดีต4อไป (รตินันท  ชัยวิบูลย เวช, 
2561, หน�า 1) 

12) กลยุทธ การสร�างสภาพแวดล�อมในการทำงาน (Working Environment strategy) พนักงานที่
ทำงานในสถานท่ีทำงานที่ทันสมัยจะมีทัศนคติที่เป*นบวกมากกว4าพนักงานท่ีทำงานในสถานท่ีทรุดโทรมไม4
ทันสมัย และตั้งอยู4ในทำเลที่ไม4ดี โดย Likert and Likert (1976, p. 73) กล4าวว4าการคำนึงถึงพนักงาน โดย
การท่ีองค การมีความเอาใจใส4ในการจัดสวัสดิการ และปรับปรุงสภาพการทำงาน เพื่อจูงใจให�ผู�ปฏิบัติงานได�มี
การพักผ4อน มีขวัญกำลังใจที่ดี และเกิดความพึงพอใจในการทำงานนั้น และมีการกล4าวว4าส่ิงแวดล�อมในการ
ทำงานจะเป*นปuจจัยหนึ่งท่ีสำคัญในการแสดงถึงภาพลักษณ ของแบรนด  ดังเช4น บริษัท ออลล  อินสไปร  
ดีเวลลอปเม�นท  จำกัด (มหาชน) ที่ได�มีกลยุทธ  Working Environment สภาพแวดล�อมการทำงาน เม่ือ
พนักงานได�ทำงานในสภาพแวดล�อมที่ดีจะส4งผลให�มีความคิดสร�างสรรค  และมีความสุขพร�อมจะถ4ายทอดสิ่งดี 
ๆ ลงไปในผลงานที่ทำ อีกท้ังการสนับสนุนทุกด�านเพ่ืออำนวยความสะดวกในการทำงานไม4ว4าเป*นด�าน
โปรแกรมต4าง ๆ รวมไปถึงการดูแลเร่ืองการใช�ชีวิตของพนักงาน อาทิ การจัดอาหารเช�าให�กับพนักงาน การจัด
พ้ืนที่พักผ4อน ห�องนอนกลางวัน เป*นต�น (รตินันท  ชัยวิบูลย เวช, 2561, หน�า 1) 
 
บทสรุป 
 การสร�างกลยุทธ แบรนด นายจ�าง เป*นการนำแนวคิดทางการตลาดมาผสานเข�ากับการจัดการการ
ทรัพยากรมนุษย  ทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน ซ่ึงกระบวนการในการจัดการทรัพยากรมนุษย นั้นมีความสำคัญ
อย4างยิ่งกับองค การ โดยกลยุทธ ดังกล4าว ทำให�ดึงดูดบุคคลให�เข�ามาสมัครงานกับองค การน้ัน เพ่ือองค การจะได�
บุคคลตามท่ีต�องการ และที่สำคัญไม4น�อยไปกว4ากันคือ การที่ทำให�องค การรักษาพนักงานไว�ในองค การ 
องค การจำเป*นจะต�องสร�างความแตกต4าง เพ่ือดึงดูดคนเก4งในตลาดแรงงานภายนอก และรักษาคนเก4งที่อยู4
ภายในองค การเอง ผู�เขียนจึงเสนอแนวคิดทางการตลาดมาสร�างกลยุทธ การสร�างแบรนด นายจ�างจำนวน 12 
กลยุทธ  เพ่ือเป*นแนวทางให�องค การทั้งในภาครัฐและเอกชนนำไปปรับใช� เพื่อให�บรรลุวัตถุประสงค และ
เป5าหมายสูงสุดขององค การ และเป*นองค การท่ีเข็มแข็ง สามารถแข4งขันได�ในปuจจุบัน 
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