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บทคัดย่อ 
องค์การในปัจจบุนัได้หนัมาสร้างแบรนด์นายจ้างเพื่อเป็นกลยทุธ์

ในการดึงดูดและรักษาพนักงานท่ีมีความสามารถสูงเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน การสร้างแบรนด์นายจ้างเป็นกระบวนการสร้าง
และส่งมอบภาพลกัษณ์และผลประโยชน์ที่มีคุณค่าขององค์การให้กับ
พนกังานปัจจุบนัและพนกังานในอนาคตโดยอาศยัการริเร่ิมทางทรัพยากร
มนุษย์ที่สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางธุรกิจและความต้องการหรือความ
คาดหวงัของพนกังาน  การสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จนัน้อาศัย
การท างานร่วมกนัของหลายฝ่ายและควรได้รับการสนบัสนนุจากผู้บริหาร
ระดบัสงู ซึง่ถือเป็นปัจจยัแหง่ความส าเร็จที่ส าคญั 

 
ค าส าคัญ: การสร้างแบรนด์นายจ้าง การดึงดูดและรักษาพนักงานผู้ มี
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Abstract 
Organizations recently started using an employer 

branding as a strategy to attract and retain talented employees for 
creating a competitive advantage. Employer branding is the 
process of creating and delivering valuable benefits and a positive 
image of the organization to current and potential employees. The 
HR initiatives that align the business strategy and the needs or 
expectations of the employees should be used to build an 
employer brand. The success of employer branding relies on the 
collaboration of multiple stakeholders and support from top 
management.  

Keywords: employer branding, attract and retention talented 
employee 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

บทน า 
สินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ (intangible assets) ได้กลายเป็นที่มา

ของความได้เปรียบในการแขง่ขนั แบรนด์ (brand) ถือเป็นหนึง่ในสนิทรัพย์
นัน้ที่มีคุณค่ายิ่ง ซึ่งจะท าให้องค์การอยู่รอดและเจริญเติบโตได้ในสภาพ
ของการแขง่ขนัที่รุนแรงในปัจจบุนั ในอดีตเมื่อพดูถึง    แบรนด์หลายคนคง
จะนึกถึงแบรนด์ของสินค้าและบริการ ซึ่งมักเป็นสิ่งที่ใช้ในการก าหนด
เคร่ืองหมายทางการค้า ในช่วงกลางทศวรรษที่ 1990 แนวคิดแบรนด์
นายจ้าง (employer brand) ได้ ถือก า เนิดขึ น้  (Ambler and Barrow, 
1996) ในปัจจุบันแนวคิดเก่ียวกับแบรนด์ได้ขยายขอบเขตที่กว้างขึน้ 
โดยเฉพาะในวงการการตลาดและการบริหารทรัพยากรมนษุย์ (Backhaus 
and Tikoo, 2004; Lievens, Van Hoye, and Aseel, 2007) 

ตลอดช่วงเวลาที่ผา่นมาแบรนด์นายจ้างได้รับความสนใจจากทัง้
นักวิชาการและนักปฏิบัติทางทรัพยากรมนุษย์เป็นอย่างมาก (Frook, 
2001) นักบริหารทรัพยากรมนุษย์ได้น าแนวคิดนีม้าเป็นเคร่ืองมือในการ
ดึ งดูด และ รักษ าพนัก งานผู้ มี ค วามสามารถสูง  ( Kucherov and 
Zavyalova, 2012) ซึ่งจะเป็นแหล่งของความได้เปรียบในการแข่งขันที่
ส าคญัขององค์การ อยา่งไรก็ตามหากขาดความเข้าใจในความหมายและ
กระบวนการที่จะเป็นประโยชน์ในการสร้างแบรนด์นายจ้างแล้วนัน้ ในการ
น าแนวคิดไปสูก่ารปฏิบตัินัน้อาจไมป่ระสบความส าเร็จ (Roongrernsuke, 
2010) 

188



Employer branding: A strategy for attracting
and retaining talented employees

Jirapong Ruanggoon

7

Journal of Management Sciences
Vol.31 No.2 July-December 2014

วารสารวิทยาการจัดการ การสรางแบรนดนายจาง: กลยุทธการดึงดูดและรักษาผูมีความสามารถสูง

จิระพงค เรืองกุน

7

ปที่ 31 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2557 
 

 

 
 

REVIEW ARTICLE 
Employer branding: A strategy for attracting and retaining 
talented employees 
Jirapong Ruanggoon 
 

Abstract 
Organizations recently started using an employer 

branding as a strategy to attract and retain talented employees for 
creating a competitive advantage. Employer branding is the 
process of creating and delivering valuable benefits and a positive 
image of the organization to current and potential employees. The 
HR initiatives that align the business strategy and the needs or 
expectations of the employees should be used to build an 
employer brand. The success of employer branding relies on the 
collaboration of multiple stakeholders and support from top 
management.  

Keywords: employer branding, attract and retention talented 
employee 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

บทน า 
สินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ (intangible assets) ได้กลายเป็นที่มา

ของความได้เปรียบในการแขง่ขนั แบรนด์ (brand) ถือเป็นหนึง่ในสนิทรัพย์
นัน้ที่มีคุณค่ายิ่ง ซึ่งจะท าให้องค์การอยู่รอดและเจริญเติบโตได้ในสภาพ
ของการแขง่ขนัที่รุนแรงในปัจจบุนั ในอดีตเมื่อพดูถึง    แบรนด์หลายคนคง
จะนึกถึงแบรนด์ของสินค้าและบริการ ซึ่งมักเป็นสิ่งที่ใช้ในการก าหนด
เคร่ืองหมายทางการค้า ในช่วงกลางทศวรรษที่ 1990 แนวคิดแบรนด์
นายจ้าง (employer brand) ได้ ถือก า เนิดขึ น้  (Ambler and Barrow, 
1996) ในปัจจุบันแนวคิดเก่ียวกับแบรนด์ได้ขยายขอบเขตที่กว้างขึน้ 
โดยเฉพาะในวงการการตลาดและการบริหารทรัพยากรมนษุย์ (Backhaus 
and Tikoo, 2004; Lievens, Van Hoye, and Aseel, 2007) 

ตลอดช่วงเวลาที่ผา่นมาแบรนด์นายจ้างได้รับความสนใจจากทัง้
นักวิชาการและนักปฏิบัติทางทรัพยากรมนุษย์เป็นอย่างมาก (Frook, 
2001) นักบริหารทรัพยากรมนุษย์ได้น าแนวคิดนีม้าเป็นเคร่ืองมือในการ
ดึ งดูด และ รักษ าพนัก งานผู้ มี ค วามสามารถสูง  ( Kucherov and 
Zavyalova, 2012) ซึ่งจะเป็นแหล่งของความได้เปรียบในการแข่งขันที่
ส าคญัขององค์การ อยา่งไรก็ตามหากขาดความเข้าใจในความหมายและ
กระบวนการที่จะเป็นประโยชน์ในการสร้างแบรนด์นายจ้างแล้วนัน้ ในการ
น าแนวคิดไปสูก่ารปฏิบตัินัน้อาจไมป่ระสบความส าเร็จ (Roongrernsuke, 
2010) 

189



Employer branding: A strategy for attracting
and retaining talented employees

Jirapong Ruanggoon

7

Journal of Management Sciences
Vol.31 No.2 July-December 2014

วารสารวิทยาการจัดการ การสรางแบรนดนายจาง: กลยุทธการดึงดูดและรักษาผูมีความสามารถสูง

จิระพงค เรืองกุน

7

ปที่ 31 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2557 
 

 

 
 

บอกตอ่ผู้อื่น ดงันัน้จึงกลา่วได้วา่ แบรนด์นายจ้าง หมายถึง ผลประโยชน์ที่
นายจ้างตัง้ใจที่จะมอบให้กบัพนกังานปัจจุบนัและพนกังานในอนาคต ซึ่ง
เป็นสิง่ที่มีคณุคา่และท าให้ได้รับการยอมรับจากผู้มีสว่นได้สว่นเสยี 

ส าหรับความหมายของการสร้างแบรนด์นัน้ Price (2007) ได้
นิยามวา่ การสร้าง  แบรนด์นายจ้าง เป็นการปฏิบตัิ (practice)ที่เก่ียวข้อง
กับพัฒนา และการส่งมอบภาพลักษณ์ขององค์การไปยังพนักงานใน
ปัจจุบันและในอนาคต (potential employee) ซึ่งสอดคล้องกับ Collin 
and Han (2004), Turban and Cable (2003) และ Lloyd (2002) ทีก่ลา่ว
ในท านองเดียวกนัว่า การสร้างแบรนด์นายจ้าง หมายถึง กระบวนการใน
การสร้างภาพลกัษณ์ของการเป็นสถานท่ีท างานท่ียิ่งใหญ่ (great place to 
work) ให้เกิดขึน้ในใจของพนกังานในอนาคตดงันัน้จึงอาจกลา่วได้ว่าการ
สร้างแบรนด์นายจ้างนัน้เป็นกระบวนการสร้างและสง่มอบภาพลกัษณ์และ
ผลประโยชน์ที่มีคณุคา่ขององค์การให้กบัพนกังานปัจจบุนัและพนกังานใน
อนาคต 

 

ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 การดึงดดูและรักษาพนกังานที่มีความสามารถสงูเป็นมิติหนึ่งที่
ได้รับความสนใจและท้าทายนกับริหารคนเป็นอย่างมาก การสร้างแบรนด์
นายจ้างถือเป็นกลยทุธ์ที่หลายองค์การได้น ามาใช้เพื่อตอบโจทย์ดงักล่าว 
(Mandhanya and Shah, 2010) งานวิจยัได้ชีใ้ห้เห็นวา่แบรนด์นายจ้างนัน้
ช่วยเพิ่มความชดัเจนและเอกลกัษณ์ขององค์การ (clear and identity) ท า

 
 

 
 

บทความนีไ้ด้ทบทวนความหมายของการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ประโยชน์ของการสร้างแบรนด์นายจ้าง จากนัน้จึงกล่าวถึงกลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์นายจ้าง กระบวนการสร้างแบรนด์นายจ้าง และปัจจัยแห่ง
ความส าเร็จในตอนท้าย ทัง้นีไ้ด้สอดแทรกกรณีศึกษาองค์การที่ประสบ
ความส าเร็จในการสร้างแบรนด์นายจ้าง ซึง่จะเป็นประโยชน์ส าหรับการน า
แนวคิดนีม้าประยกุต์ใช้ในการดึงดดูและรักษาพนกังานผู้มีความสามารถ
สงู เนือ้หาตามล าดบั ดงันี ้

 

ความหมายของการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
แบรนด์เป็นสินทรัพย์ที่มีคุณค่ายิ่งขององค์การ ในแง่ของการ

บริหารคนนัน้แบรนด์ได้ถกูน ามาประยุกต์ใช้ภายใต้ช่ือ “แบรนด์นายจ้าง” 
ซึ่ง Ambler and Barrow (1996) สองนักวิชาการที่ท าให้แนวคิดนีเ้ป็นที่
รู้จักได้นิยามแบรนด์นายจ้างในแง่ของผลประโยชน์ที่ได้รับ โดยกล่าวว่า 
แบรนด์นายจ้าง หมายถึงผลประโยชน์ (benefit) ในเชิงจิตวิทยา เศรษฐกิจ 
และในเชิงหน้าที่ ซึ่งได้รับจากองค์การผู้ว่าจ้าง ในแง่นีจ้ึงอาจกล่าวได้ว่า 
แบรนด์นายจ้างนัน้คือข้อเสนอที่มีคุณค่าซึ่งนายจ้างปรารถนาจะมอบ
ให้กับพนกังานและผู้ ท่ีจะได้รับการจ้างงานในอนาคต ในขณะที่ Martin, 
Gollan and Grigg (2011) กล่าวว่า แบรนด์นายจ้าง หมายถึง การได้รับ
การยอมรับขององค์การจากผู้ที่มีสว่นได้เสียในเร่ืองของประสบการณ์การ
จ้างงานที่มีคณุภาพสงูและความเป็นเอกลกัษณ์ที่โดดเดน่ขององค์การ ซึ่ง
สะท้อนจากคา่นิยม ความผกูพนั ความรู้สกึมัน่ใจในองค์การ และยินดีที่จะ
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ให้พนกังานเช่ือถือและไว้วางใจตอ่นายจ้าง (Roongrernsuke, 2010) และ
เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการดงึดดูและรักษาผู้ที่มีความสามารถสงู (Collins 
and Han, 2004; Berthon, Ewing, and Hah, 2005; Roongrernsuke, 
2010; Wilden, Gudergan and Lings, 2010; Ong, 2011; Alniacik and 
Alniacik, 2012) การได้มาซึ่งพนักงานท่ีมีความสามารถสูงนัน้ช่วยเพิ่ม
ระดับทุนมนุษ ย์และส่ งผลต่อผลลัพ ธ์ทางการเงินขององค์การ 
(Mandhanya and Shah, 2010) โดยสามารถอธิบายด้วยกรอบแนวคิดที่
บูรณาการกันระหว่างแนวคิดทางการตลาดและทรัพยากรมนุษ ย์ 
 ดงัภาพท่ี 1  
 
 
  
 
 
 
 
  

 
ภาพที่ 1 ประโยชน์ของแบรนด์นายจ้าง 

ที่มา: ปรับจาก Backhaus and Tikoo (2004); นิสดารก์ เวชยานนท์ 
(2552) 

ความเก่ียวข้อง
กนัของแบรนด์ 

ภาพลกัษณ์
องค์การ 

 

ดงึดดูทนุมนษุย์  
 
 

แบรนด์
นายจ้าง 

เอกลกัษณ์ของ
องค์การ 

วฒันธรรม
องค์การ 

ความภกัดี      
ในแบรนด์ 

ผลิตภาพของ
พนกังาน 

 
 

 
 

  

 จากภาพแสดงให้เห็นว่าแบรนด์นายจ้างท าให้เกิดสินทรัพย์ที่
ส าคัญ  2 ประการ ได้ แก่  ความ เก่ียว ข้องกันของแบรน ด์  (brand 
association) และความภักดีในแบรนด์ (brand loyalty) ความเก่ียวข้อง
กนัของแบรนด์ คือ ความคิดหรือไอเดียที่ท าให้ลกูค้าจดจ า มีอารมณ์หรือ
ความรู้สึกต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการรับรู้ในตัว
ผลิตภัณ ฑ์ ห รือในที่ นี ค้ื อภาพลักษ ณ์ ขององค์การ  และมี ผลต่ อ
ความสามารถในการดึงดูดพนกังานที่มีความสามารถสงู ซึ่งตามแนวคิด
ฐานทรัพยากร (resource- based view: RBV) นัน้กลา่วได้ว่าองค์การท่ีมี
พนกังานที่มีความสามารถสงู (talent) หรือมีทุนมนุษย์ซึ่งเป็นสิ่งที่หายาก 
มีคณุค่า ไม่สามารถลอกเลียนแบบ และไม่สามารถทดแทนได้นัน้จะสร้าง
ความ ได้ เป รียบ ในการแข่งขัน ให้กับองค์การ (Barney, 1991) ใน
ขณะเดียวกันแบรนด์นายจ้างก็มีผลต่อวัฒนธรรมและเอกลักษณ์ของ
องค์การ ซึ่งมีส่วนร่วมกันท าให้พนักงานมีความภักดีในแบรนด์ (brand 
loyalty) หรือเกิดความผูกพนั ซึ่งจะน ามาซึ่งผลิตภาพเพิ่ม ดงันัน้จึงกลา่ว
ได้ว่าการสร้างแบรนด์นายจ้างถือเป็นกลยทุธ์ส าคญัที่ช่วยดงึดดูและรักษา
พนักงานผู้ มีความสามารถสูงไว้กับองค์การ ทัง้นีห้ากองค์การได้เร่ิมต้น
ก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์นายจ้างที่เหมาะสม มีความเข้าใจใน
ขัน้ตอนการสร้างแบรนด์ และตระหนกัถึงปัจจยัแหง่ความส าเร็จแล้วนัน้จะ
ช่วยให้การน ากลยทุธ์นีไ้ปปฏิบตัิประสบความส าเร็จ 
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ประเด็น ตวัอยา่งการริเร่ิม 
หลากหลาย  งานที่ช่วยท าให้เกิดสื่อสารสงัคม 
(social communication) และช่วยสร้างสมดุล
ชีวิตการท างาน 

รางวัลตอบแทนและ
ความก้าวหน้า 

ค่าตอบแทนที่ดึงดูด ผลประโยชน์เกือ้กูล การ
วางแผนอาชีพ การเลื่อนขัน้เลื่อนต าแหน่ง การ
ฝึกอบรมและพฒันา 

ช่ือเสยีงองค์การ ความทนัสมยั ความรับผิดชอบตอ่สงัคม 
 

จากตารางที่ 1 จะเห็นว่าการริเร่ิมที่สามารถน ามาใช้ในการสร้าง
แบรนด์นัน้มีความหลากหลายเป็นอย่างมากผู้ เขียนมองว่าการที่จะเลือก
การริเร่ิมใดเข้ามาใช้ควรค านงึถึงความสอดคล้องกบักลยทุธ์ทางธุรกิจและ
ความต้องการหรือความคาดหวงัของพนกังาน ซึ่งจะท าให้แบรนด์มีความ
เข้มแข็ง ดึงดดูผู้มีความสามารถสงูเข้ามาร่วมงานและท าให้พนกังานเกิด
ความผูกพัน น ามาซึ่งการบรรลุตามวัตถุประสงค์ขององค์การที่ได้ตัง้ไว้ 
(Holbeche, 2010)ดังนัน้ เพ่ือเป็นแนวทางการก าหนดการริเร่ิมทาง
ทรัพยากรมนุษย์หรือคุณค่าที่องค์การตัง้ใจจะส่งมอบ องค์การจึง
จ าเป็นต้องมีความชดัเจนในกลยทุธ์ทางธุรกิจ (Patra, 2013) กลยทุธ์ธุรกิจ
จะเป็นเหมือนเข็มทิศในการน าการริเร่ิมทางทรัพยากรมนุษย์เข้ามาใช้ใน
การสร้างแบรนด์นายจ้างในส่วนของความสอดคล้องกนัระหว่างการริเร่ิม
ทางทรัพยากรมนษุย์กบัความต้องการหรือความคาดหวงัของพนกังานนัน้ 
ควรให้ความส าคัญกับความหลากหลายของพนักงานตามช่วงวัย 
(generational diversity) อง ค์ กา รจึ งอ าจน าแนวคิ ดการแบ่ งส่ วน 

 
 

 
 

กลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
กลยทุธ์สร้างแบรนด์นายจ้างที่เหมาะสมควรเร่ิมต้นจากการสร้าง

แบรนด์จากภายใน (internal branding) ดังที่  Barrow (2007) กล่าวว่า 
แบรนด์นายจ้างที่ยิ่งใหญ่ (great employer brand) คือแบรนด์ที่สร้างมา
จากข้างในองค์การ ในการสร้างแบรนด์จึงควรให้ความส าคัญกับการน า
การริเร่ิมทางทรัพยากรมนษุย์ (HR initiatives) ที่สอดคล้องกบักลยทุธ์ทาง
ธุรกิจและความต้องการหรือความคาดหวงัของพนักงานมาประยุกต์ใช้ 
(Holbeche, 2010; Sartain, 2005; Kochanski, 2004) ก า ร ริ เ ร่ิ ม ท า ง
ทรัพยากรมนุษย์ก็คือคุณค่าท่ีองค์การตัง้ใจที่จะส่งมอบไปยังพนักงาน
กลุ่ม เป้ าหมาย  (employer value proposition: EVP)ซึ่ งควรมี ค วาม
ครอบคลุม 4 ประเด็นส าคัญได้แก่ 1) คนและวัฒนธรรมองค์การ 2) 
คุณ ลักษณ ะงาน  3) รางวัลตอบแทน  และ  4) ช่ื อ เสีย งองค์ การ 
(Aggerholm, Andersen and Thomsen, 2011;Munsamy and Bosch 
Venter, 2009; Sartain and Schumann, 2006; Schuler, 2004; 
Corporate Leadership Council, 2002; นิสดารก์  เวชยานนท์ , 2552)
ตวัอยา่งการริเร่ิมทัง้ 4 ประเด็นดงัแสดงในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ตัวอย่างการริเร่ิมที่ใช้ในการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ประเด็น ตวัอยา่งการริเร่ิม 

ค น แล ะ วัฒ น ธ รรม
องค์การ 

ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี การยอมรับความคิดเห็น 
การสื่อสารที่ชดัเจน การมีสว่นร่วม ความมัน่คง
ในงาน การท างานเป็นทีม 

คณุลกัษณะงาน งานที่ ท้าทาย อิสระในงาน งานที่มี กิจกรรม
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1) เร่ิมต้นความคิด  กระบวนการนีเ้ป็นการตรวจสอบความ
เข้มแข็งของแบรนด์นายจ้าง และความสอดคล้องกันของแบรนด์องค์การ 
(corporate brand) แบรนด์ผลิตภัณ ฑ์  (product brand) กับแบรนด์
นายจ้างในปัจจุบัน ในการนีน้กัทรัพยากรมนุษย์ท างานร่วมกับผู้บริหาร
จากหน่วยงานส าคญั เช่น ฝ่ายการตลาด ฝ่ายกลยุทธ์ และฝ่ายคุณภาพ 
และควรได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับสูงเป็น
บคุคลส าคญัที่ช่วยระบุแบรนด์ และให้แนวคิด แนวทางที่จะช่วยท าให้เกิด
การประสานกันระหว่างหน่วยงานต่างๆ ได้ดี ตัวอย่างความส าเร็จของ
บริษัท ยมั เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนชัน่แนล (ประเทศไทย) จ ากดั ภายใต้
แบรนด์ที่คุ้นหอูยา่งเคเอฟซี (KFC) ซึ่งมีผู้บริหารระดบัสงูที่ให้ความส าคญั
กับศักยภาพของคนเป็นอย่างมาก โดยได้เขียนหนังสือ "Taking People 
With You" ที่กลา่วถึงการก้าวไปสูเ่ป้าหมายใหญ่ที่วางไว้ว่าไม่สามารถท า
คนเดียวได้  แต่ ต้องอาศัยทีมที่พ ร้อมก้าวไปด้วยกัน  หนังสือเล่มนี ้
เปรียบเสมือนโปรแกรมการพัฒนาภาวะผู้ น าของบริษัท (Leadership 
Program) ซึ่งท าให้พนักงานมองเห็นภาพการบริหารชัดเจน บริษัทได้
พยายามท าให้พนักงานทุกคนมีโอกาสน าความรู้ในหนงัสือไปปรับใช้ใน
การท างาน ด้วยการแจกหนงัสอืให้กบัผู้จดัการอา่นและการบรรจเุนือ้หาลง
อี เลิ ร์นนิ่ ง  (e- learning) จากนัน้จะมีการจัด เวที ให้พนักงานได้มา
แลกเปลี่ยนความรู้เพื่อสรรค์สร้างวัฒนธรรมร่วมเพื่อก้าวไปสู่สถานที่
ท างานที่ยิ่งใหญ่ (The Great Place to Work) (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 
2555) ซึง่เป็น   แบรนด์นายจ้างในท่ีสดุ 

 
 

 
 

(segmentation) ซึ่งเป็นแนวคิดทางการตลาดเข้ามาช่วยก าหนดการริเร่ิม
ทางทรัพยากรมนุษย์ (Holbeche, 2010; Moroko and Uncles, 2009; 
Sartain and Schumann, 2006)ทัง้นีก้ารแสดงออกซึง่ความรับผิดชอบต่อ
สงัคมนัน้เป็นวิธีการท่ีได้ดีและได้รับความนิยมในการน ามาใช้สร้างแบรนด์
เป็นอย่างมาก (นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) เนื่องจากเป็นแนวคิดที่เป็น
ความเช่ือมโยงกันระหว่างพนกังาน ธุรกิจ และสงัคม (จิระพงค์ เรืองกุน, 
2556; สมแก้วรุ่งเลิศเกรียงไกร และ ยพุาวดี สมบรูณกุล, 2553) ซึง่มีความ
เหมาะสมส าหรับการออกแบบการริเร่ิมทางทรัพยากรมนุษย์เพื่อสร้าง 
แบรนด์จากภายในแล้วขยายสูภ่ายนอก ซึง่นอกจากจะท าให้เกิดความรู้สกึ
ดีกบัคนในองค์การ ยงัท าให้คนภายนอกรู้จกัมากขึน้ รวมทัง้ยงัเป็นการคืน
ก าไรสู่สังคม (นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สงัคมตอ่ไป 
กระบวนการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 การสร้างแบรนด์นายจ้างประกอบด้วยกระบวนการที่ส าคัญ 4 
ประการ ได้แก่ 1) การเร่ิมต้นความคิด 2) การออกแบบแบรนด์ 3) การ
ทดสอบและสื่อสารแบรนด์ และ 4) การน าไปปฏิบตัิและประเมินผล (สรุป
จ า ก  Sartain, 2005; Roongrernsuke, 2010; Mandhanya and Shah, 
2010) ดงัภาพท่ี 2 
 
 

 
  

ภาพที่ 2 กระบวนการสร้างแบรนด์นายจ้าง 

 

เร่ิมต้นความคิด ออกแบบแบรนด์ ทดสอบและ
สือ่สารแบรนด์ 

การน าไปปฏิบตัิ
และประเมินผล 
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บคุคลส าคญัที่ช่วยระบุแบรนด์ และให้แนวคิด แนวทางที่จะช่วยท าให้เกิด
การประสานกันระหว่างหน่วยงานต่างๆ ได้ดี ตัวอย่างความส าเร็จของ
บริษัท ยมั เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนชัน่แนล (ประเทศไทย) จ ากดั ภายใต้
แบรนด์ท่ีคุ้นหอูยา่งเคเอฟซี (KFC) ซึ่งมีผู้บริหารระดบัสงูที่ให้ความส าคญั
กับศักยภาพของคนเป็นอย่างมาก โดยได้เขียนหนังสือ "Taking People 
With You" ที่กลา่วถึงการก้าวไปสูเ่ป้าหมายใหญ่ที่วางไว้ว่าไม่สามารถท า
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ท างานที่ยิ่งใหญ่ (The Great Place to Work) (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 
2555) ซึง่เป็น   แบรนด์นายจ้างในท่ีสดุ 
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นอกจากนีใ้นการเร่ิมต้นสร้างแบรนด์นายจ้างนัน้ต้องอาศยัความ
ร่วมมือร่วมใจของคนในองค์การ (นิสดารก์ เวชยานนท์, 2552) การให้
พนกังานปัจจุบนัได้เข้ามามีส่วนร่วมในการพฒันาแบรนด์ร่วมกันจะช่วย
เสริมให้เกิดแบรนด์นายจ้างที่ดียิ่งขึน้ ความส าเร็จในการสร้างแบรนด์
นายจ้างของเคเอฟซีนอกจากมีผู้บริหารระดบัสงูที่ช่วยระบแุบรนด์แล้วนัน้ 
พนักงานของเคเอฟซียังเป็นผู้ ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างแบรนด์ 
กล่าวคือ จากแนวคิดที่ว่า“พนกังานยงัไม่รักบริษัทตวัเอง แล้วจะให้ใครที่
ไหนมารัก” (Roongrernsuke, 2010) ทางบริษัทจึงได้มุ่งเน้นการการ
พฒันาวฒันธรรมความเป็นครอบครัวเดียวกนั บริหารงานเพื่อให้พนกังาน
เกิดความรักในบริษัท ด้วยการมอบโอกาสในการท างาน การเรียนรู้
ประสบการณ์ใหม่ๆ และเส้นทางความก้าวหน้าในอาชีพท่ีเป็นจริง 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2555) เพื่อสร้างสรรค์สถานที่ท างานที่ยิ่งใหญ่ 
ซึ่งเป็นเป้าหมายของบริษัท สิ่งที่พนักงานได้ รับซึ่งถือเป็นตัว ริเร่ิม 
(initiatives) ในการสร้างแบรนด์นัน้ได้ถกูสง่มอบต่อไปยงันกัศึกษาฝึกงาน 
โดยผ่านระบบพี่เลีย้งและการสอนงาน นักศึกษาได้รับประสบการณ์ที่มี
คุณค่าจากการท างาน มีความสุขที่ได้ร่วมงานกับพี่ๆ พนักงานและการ
ให้บริการลูกค้า ประสบการณ์ท างานที่ได้รับเป็นประโยชน์ส าหรับการ
พฒันาตวัเองและงานอาชีพ (career) ในอนาคต (Roongrernsuke, 2010) 
การมีส่วนร่วมของพนกังานดงักล่าวเป็นก าลงัส าคญัในการสร้างแบรนด์
นายจ้างให้แข็งแกร่งยิ่งขึน้ 

2) ออกแบบแบรนด์ เมื่อผ่านช่วงของเร่ิมต้นความคิดไปแล้ว 
ควรมีการวิเคราะห์พนกังานเปา้หมาย (target employee) เพื่อให้ได้ข้อมลู

 
 

 
 

เชิงลกึ ซึ่งจะท าให้ทราบวา่พนกังานกลุม่เปา้หมายมีความต้องการอะไร มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบไหน และคุณค่าอะไรที่ให้ความส าคญั ข้อมูล
เหล่านีส้ามารถน ามาใช้ก าหนดคุณลกัษณะแบรนด์นายจ้างที่เช่ือมโยง
ความต้องการ (demand) ของกลุ่มพนกังานเป้าหมายหรือผู้ หางาน (job 
seekers) ได้เป็นอยา่งดี การออกแบบแบรนด์นายจ้างสะท้อนสิ่งที่ผู้สมคัร
งานใช้ในการพิจารณาเพื่อเลือกสถานที่ท างานจะสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันขององค์การ (Sehgal and Malati, 2013; Roongrernsuke, 
2010) และหากได้มีการออกแบบแบรนด์ที่มีความแตกตา่งจากองค์การอื่น 
จะยิ่งท าให้เกิดแบรนด์นายจ้างที่น่าสนใจ ดึงดดูผู้ที่มีความสามารถสงูเข้า
มาร่วมงานได้อย่างดียิ่ ง  (Maxwell and 2008; Tuzuner and Yuksel, 
2009) 

3) ทดสอบและสื่อสารแบรนด์ เมื่อได้คณุลกัษณะของแบรนด์
ที่จะสง่มอบไปยงัพนกังานแล้ว ควรท าการทดสอบคณุลกัษณะหรือคณุค่า
นัน้โดยเลือกพนกังานปัจจุบนัและพนกังานเป้าหมายมาเป็นกลุ่มทดสอบ 
กลุ่มพนักงานที่ เลือกมานัน้ควรมีความหลากหลายในเร่ืองของอาย ุ
การศึกษา ต าแหน่งงาน (Roongrernsuke, 2010) เพื่อจะท าให้สามารถ
ประเมินจุดอ่อน จุดแข็งของแบรนด์จากมุมมองของผู้ ประเมินที่มี
คณุลกัษณะต่างกนัได้ดียิ่งขึน้ เมื่อทดสอบและปรับปรุงแบรนด์ที่เหมาะสม
แล้วจึงสือ่สารแบรนด์ไปยงักลุม่เป้าหมาย การสือ่สารมุ่งเน้นไปที่การสร้าง
ความตระหนักในคุณค่าที่ตัง้ใจจะส่งมอบให้กับพนกังาน ในการสื่อสาร 
แบรนด์นายจ้างนัน้ควรตระหนักอยู่ตลอดเวลาว่าแบรนด์นายจ้างไม่
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ประเมินความส าเร็จของการสร้างแบรนด์ควรท าการประเมินประสิทธิภาพ
เกิดขึน้ในทกุขัน้ตอนของการสร้างแบรนด์ รวมทัง้การประเมินประสิทธิผล 
ซึง่อาจท าการประเมินการรับรู้ที่มีตอ่แบรนด์และผลกระทบของแบรนด์โดย
ท าการเปรียบเทียบประสิทธิผลของแบรนด์กับค่าเฉลี่ยของอุตสาหกรรม 
(industry average) ทัง้จากพนักงานในปัจจุบันและอนาคตโดยก าหนด
เป็นมาตรวดั (metrics) ดงัตวัอยา่งในตารางที่ 2 

 

ตารางที่  2 ตัวอย่างการวัดและตัวบ่งชีป้ระสิทธิผลของการสร้างแบ
รนด์นายจ้าง 

ประเภทการวดั (type of metric) ตวับง่ชี ้(indicator) 
มุง่เน้นพนกังานในอนาคต 

- อตัราการตอบรับการจ้างงาน 
- จ านวนผู้สมคัรตอ่ต าแหนง่งาน 

 
สงูกวา่คา่เฉลีย่อตุสาหกรรม 
สงูกวา่คา่เฉลีย่อตุสาหกรรม 

มุง่เน้นพนกังานปัจจบุนั 
- ระยะเวลาเฉลี่ยของการด ารง

ต าแหนง่งาน 
- อตัราการลาออก 
- ระดบัความผกูพนัของพนกังาน 

 
สงูกวา่คา่เฉลีย่อตุสาหกรรม 
ต ่ากวา่คา่เฉลีย่อตุสาหกรรม 
สงูกวา่คา่เฉลีย่อตุสาหกรรม 

ที่มา: ดดัแปลงจาก Moroko and Uncles. 2008. p. 169. 
มาตรวัดเหล่านีส้ามารถน ามาใช้ประเมินประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลของการสร้างแบรนด์ และท าให้องค์การทราบวา่การริเร่ิมตา่งๆ 
ที่น ามาใช้ในการสร้างแบรนด์นายจ้างนัน้ประสบความส าเร็จหรือไม่

 
 

 
 

สามารถสร้างให้ส าเร็จได้ด้วยการประชาสัมพันธ์หรือกิจกรรมทาง
การตลาดเท่านัน้ แต่ช่องทางไหนที่จะเป็นการสง่มอบคณุค่าไปสูพ่นกังาน
ได้นัน้เป็นสิ่งที่ควรริเร่ิมที่จะน าไปปฏิบตัิ ซึ่งผู้บริหารระดบัสงูนัน้เป็นผู้ที่มี
บทบาทส าคัญเป็นอย่างยิ่ง(Roongrernsuke, 2010) กรณีของบริษัท 
สยามพารากอน ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากดั ซึง่ประสบความส าเร็จในการสร้าง 
แบรนด์เพื่อดึงดูดและสร้างความผูกพันของพนกังาน (Roongrernsuke, 
2010) ได้มอบหมายให้แผนกทรัพยากรมนษุย์และหวัหน้างานในสายงาน
ตา่งๆ ท าหน้าที่หลกัในการสื่อสารแบรนด์ โดยตัง้อยู่บนหลกัการส าคญัคือ 
การสร้างความเข้าใจในทิศทาง เป้าหมาย และนโยบายของบริษัท และท า
ให้พนักงานเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจที่เป็นส่วนหนึ่งของสยามพารากอน 
ทางบริษัทได้ใช้วิธีการสือ่สารท่ีหลากหลาย เช่น เวปไซด์ โบรชวัน์ จดหมาย
ข่าว การประชุม  ควบคู่ไปกับการฝึกอบรมพนักงานเพื่อให้พนักงาน
สามารถสง่มอบการให้บริการท่ีเป็นเลิศ รวมทัง้มุ่งเน้นการสือ่สารที่ชดัเจน
เก่ียวกบัค่าตอบแทนและผลประโยชน์เกือ้กลู ซึ่งจะเป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วย
จงูใจพนกังานให้มีผลงานเดน่ผลกัดนัสู่การเป็นห้างสรรพสนิค้าชัน้น าระดบั
โลก (world- class shopping) (Roongrernsuke, 2010) 

4) การน าไปปฏิบัติและประเมินผล ในขัน้ตอนนีเ้ป็นก าหนด
แผนปฏิบัติการที่ เป็นรูปธรรม ซึ่งครอบคลุมวัตถุประสงค์ ระยะเวลา 
งบประมาณ และผู้ รับผิดชอบด าเนินงาน  ตลอดระยะเวลาของการ
ด าเนินงานนัน้ควรตรวจสอบติดตามการด าเนินงานอย่างใกล้ชิด ในการ
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เพียงใด (Mandhanya and Shah, 2010; Minchington, 2010; Fernon, 
2008)  
ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 ผู้บริหารระดับสูงเกือ้หนุน ผู้บริหารระดบัสงูเป็นผู้ที่ขบัเคลื่อน
การสร้างแบรนด์ที่ส าคญั หากผู้บริหารระดบัสงูให้การสนบัสนุนและร่วม
ทีมด้วยจะท าให้การด าเนินงานต่างๆ เป็นไปอย่างราบร่ืน ในการน าการ
ริเร่ิมเข้ามาใช้แน่นอนว่าอาจท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายๆ ด้าน 
หากผู้ บริหารระดับสูงเข้ามามีส่วนร่วมจะท าให้พนักงานผูกพันกับการ
เปลี่ยนแปลง ลดแรงต้านการเปลี่ยนแปลง ขับเคลื่อนการเปลี่ยนผ่าน 
(transition) ไปสูค่วามส าเร็จที่ยัง่ยืน ซึ่งนอกจากผู้บริหารระดบัสงูควรเข้า
มามีส่วนร่วมตัง้แต่กระบวนการเร่ิมต้นความคิดในการสร้างแบรนด์
นายจ้างแล้วยังควรท าหน้าที่เป็นผู้ สื่อสารแบรนด์ ดังที่ผลงานวิจัยของ
นกัวิชาการได้ชีใ้ห้เห็นว่าหากผู้บริหารระดับสูงลงมาสื่อสารแบรนด์ด้วย
ตวัเองแล้วจะท าให้การสื่อสารนัน้มีประสิทธิผลยิ่ง (Kapoor,2010; Knox 
and Bickerton; 2008; Bowd; 2006) 
 บูรณาการคือหัวใจ การท่ีจะประสบความส าเร็จในการสร้าง 
แบรนด์นายจ้างนัน้จ าเป็นต้องอาศัยการท างานที่บูรณาการกันของนัก
ทรัพยากรมนุษย์ นกัการตลาด นกักลยทุธ์ และผู้ที่ดูแลงานด้านคณุภาพ 
ผลงานของ Minchington (2010) พบว่าเมื่อกลุม่คนดงักลา่วมีการท างาน
ที่ไม่ประสานสอดคล้องกนั ผลลพัธ์ของการพยายามสร้างแบรนด์นายจ้าง

 
 

 
 

ท่ีได้นัน้อาจเป็นเพียงโครงการทางด้านทรัพยากรมนุษย์ที่ เสียเวลา  
เสยีคา่ใช้จ่าย และสร้างความเบื่อหนา่ยให้กบัพนกังาน ในทางกลบักนัการ
ท างานท่ีสอดประสานกนัของกลุม่คนจากตา่งแผนกตา่งหน้าที่จะท าให้เกิด
ความหลากหลายทางความคิด ซึ่งท าให้การริเร่ิมที่น าเข้ามาในการสร้าง 
แบรนด์นายจ้างนัน้ดมูีชีวิตชีวาและแตกต่างจากคู่แข่ง ที่ส าคญัไม่ควรลืม
วา่ “การสร้างแบรนด์นายจ้างไม่ใช่การโฆษณารับสมคัรงาน” การก าหนด
กลยทุธ์ของการแสร้งแบรนด์ที่บรูณาการกบักลยทุธ์ขององค์การและความ
คาดหวงัหรือความต้องการของพนกังานจะเป็นกลไกส าคญัในการท าให้
แบรนด์นายจ้างที่สร้างขึน้มานัน้ประสบความส าเร็จ 
 

บทสรุป 
การสร้างแบรนด์นายจ้างเป็นกระบวนการสร้างและส่งมอบ

ภาพลกัษณ์และผลประโยชน์ที่มีคณุค่าขององค์การให้กบัพนกังานปัจจบุนั
และพนกังานในอนาคต ถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคญัที่องค์การได้น ามาใช้เพื่อ
ดงึดดูและรักษาพนกังานท่ีมีความสามารถสงูไว้กบัองค์การเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนั การสร้างแบรนด์นายจ้างมีกระบวนการท่ีส าคญั 4 
ประการ ได้แก่ การเร่ิมต้นความคิด การออกแบบแบรนด์ การทดสอบและ
สื่อสารแบรนด์ และการน าไปปฏิบตัิและประเมินผล ในการสร้างแบรนด์
นายจ้างนัน้ควรเร่ิมต้นจากการสร้างแบรนด์ภายในเพื่อพัฒนาแบรนด์
ภายนอก โดยมุ่งเน้นการน าริเร่ิมต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับคน วัฒนธรรม

202



Employer branding: A strategy for attracting
and retaining talented employees

Jirapong Ruanggoon

7

Journal of Management Sciences
Vol.31 No.2 July-December 2014

วารสารวิทยาการจัดการ การสรางแบรนดนายจาง: กลยุทธการดึงดูดและรักษาผูมีความสามารถสูง

จิระพงค เรืองกุน

7

ปที่ 31 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2557 
 

 

 
 

เพียงใด (Mandhanya and Shah, 2010; Minchington, 2010; Fernon, 
2008)  
ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 ผู้บริหารระดับสูงเกือ้หนุน ผู้บริหารระดบัสงูเป็นผู้ที่ขบัเคลื่อน
การสร้างแบรนด์ที่ส าคญั หากผู้บริหารระดบัสงูให้การสนบัสนุนและร่วม
ทีมด้วยจะท าให้การด าเนินงานต่างๆ เป็นไปอย่างราบร่ืน ในการน าการ
ริเร่ิมเข้ามาใช้แน่นอนว่าอาจท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายๆ ด้าน 
หากผู้ บริหารระดับสูงเข้ามามีส่วนร่วมจะท าให้พนักงานผูกพันกับการ
เปลี่ยนแปลง ลดแรงต้านการเปลี่ยนแปลง ขับเคลื่อนการเปลี่ยนผ่าน 
(transition) ไปสูค่วามส าเร็จที่ยัง่ยืน ซึ่งนอกจากผู้บริหารระดบัสงูควรเข้า
มามีส่วนร่วมตัง้แต่กระบวนการเร่ิมต้นความคิดในการสร้างแบรนด์
นายจ้างแล้วยังควรท าหน้าที่เป็นผู้ สื่อสารแบรนด์ ดังที่ผลงานวิจัยของ
นกัวิชาการได้ชีใ้ห้เห็นว่าหากผู้บริหารระดับสูงลงมาสื่อสารแบรนด์ด้วย
ตวัเองแล้วจะท าให้การสื่อสารนัน้มีประสิทธิผลยิ่ง (Kapoor,2010; Knox 
and Bickerton; 2008; Bowd; 2006) 
 บูรณาการคือหัวใจ การท่ีจะประสบความส าเร็จในการสร้าง 
แบรนด์นายจ้างนัน้จ าเป็นต้องอาศัยการท างานที่บูรณาการกันของนัก
ทรัพยากรมนุษย์ นกัการตลาด นกักลยทุธ์ และผู้ที่ดูแลงานด้านคณุภาพ 
ผลงานของ Minchington (2010) พบว่าเมื่อกลุม่คนดงักลา่วมีการท างาน
ที่ไม่ประสานสอดคล้องกนั ผลลพัธ์ของการพยายามสร้างแบรนด์นายจ้าง

 
 

 
 

ที่ได้นัน้อาจเป็นเพียงโครงการทางด้านทรัพยากรมนุษย์ที่ เสียเวลา  
เสยีคา่ใช้จ่าย และสร้างความเบื่อหนา่ยให้กบัพนกังาน ในทางกลบักนัการ
ท างานท่ีสอดประสานกนัของกลุม่คนจากตา่งแผนกตา่งหน้าที่จะท าให้เกิด
ความหลากหลายทางความคิด ซึ่งท าให้การริเร่ิมที่น าเข้ามาในการสร้าง 
แบรนด์นายจ้างนัน้ดมูีชีวิตชีวาและแตกต่างจากคู่แข่ง ที่ส าคญัไม่ควรลืม
วา่ “การสร้างแบรนด์นายจ้างไม่ใช่การโฆษณารับสมคัรงาน” การก าหนด
กลยทุธ์ของการแสร้งแบรนด์ที่บรูณาการกบักลยทุธ์ขององค์การและความ
คาดหวงัหรือความต้องการของพนกังานจะเป็นกลไกส าคญัในการท าให้
แบรนด์นายจ้างที่สร้างขึน้มานัน้ประสบความส าเร็จ 
 

บทสรุป 
การสร้างแบรนด์นายจ้างเป็นกระบวนการสร้างและส่งมอบ

ภาพลกัษณ์และผลประโยชน์ที่มีคณุค่าขององค์การให้กบัพนกังานปัจจบุนั
และพนกังานในอนาคต ถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคญัที่องค์การได้น ามาใช้เพื่อ
ดงึดดูและรักษาพนกังานท่ีมีความสามารถสงูไว้กบัองค์การเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนั การสร้างแบรนด์นายจ้างมีกระบวนการท่ีส าคญั 4 
ประการ ได้แก่ การเร่ิมต้นความคิด การออกแบบแบรนด์ การทดสอบและ
สื่อสารแบรนด์ และการน าไปปฏิบตัิและประเมินผล ในการสร้างแบรนด์
นายจ้างนัน้ควรเร่ิมต้นจากการสร้างแบรนด์ภายในเพื่อพัฒนาแบรนด์
ภายนอก โดยมุ่งเน้นการน าริเร่ิมต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับคน วัฒนธรรม
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