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บทคดัย่อ 

การสร้างชื
อเสียงที
แข็งแกร่ง เริ
มเป็นประเด็นที
องค์กรให้ความสนใจมากยิ
งขึ $น เนื
องจากความสําเร็จของธุรกิจมีความ
เกี
ยวพนักบัชื
อเสียงขององค์กรโดยตรง ชื
อเสียงที
แข็งแกร่งในเชิงบวกจะชว่ยดงึดดูความสนใจได้ง่าย และช่วยขยายโอกาสในการ
แข่งขันขององค์กรทุกด้าน อาทิ ความได้เปรียบในการดึงดดูและรักษาทรัพยากรที
มีค่าขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นด้านลูกค้า คู่ค้า 
และอื
นๆ ที
สนบัสนนุให้องค์กรเติบโตและประสบความสําเร็จได้ ดงันั $น แนวคิดการสร้างอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และชื
อเสียงของ
องค์กร จึงถูกนํามาเป็นกลยุทธ์สําคัญในการดําเนินงานขององค์กร และได้ขยายแนวทางปฏิบัติไปในทุกส่วนงานขององค์กร  
ซึ
งรวมถึงหน่วยงานด้านการบริหารและพฒันาทรัพยากรมนษุย์ ซึ
งเป็นหน่วยงานหลกัที
ต้องดแูล และพฒันาศกัยภาพของคนใน
องค์กร บทความนี $ จงึได้นําเสนอแนวคิดเรื
อง HR brand หรือ แบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ องค์ประกอบและขั $นตอนการสร้างแบรนด์
ทรัพยากรมนษุย์ ซึ
งแสดงให้เห็นถึงความสําคญัของทรัพยากรมนษุย์ในองค์กรที
ได้รับบทบาทของการเป็นแบรนด์องค์กร โดยการ
เชื
อมโยงแนวคิดแบรนด์ ซึ
งเป็นศาสตร์ด้านการตลาด มาขยายสู่ศาสตร์ด้านการบริหาร การพฒันาทรัพยากรมนษุย์และองค์กร 
นอกจากนี $ ยงัเปิดมมุมองให้กับนักบริหารและพฒันาทรัพยากรมนษุย์ต่อการคิดเชิงกลยทุธ์เพื
อพฒันาทกัษะและความสามารถ
ของหน่วยงานทรัพยากรมนษุย์สูก่ารเป็นหุ้นสว่นทางธุรกิจอยา่งมีทิศทางในอนาคต 
คาํสาํคัญ: แบรนด์ทรัพยากรมนษุย์  การสร้างแบรนด์องค์กร  ชื
อเสียงองค์กร 
 

Abstract 
Creating a strong reputation is dramatically interesting for corporrating due to the success of the business 

which directly related to the organization's reputation. A strong positive reputation helps to attract attention easily 
and enhances the competitiveness of the organization, including all the advantages in attracting and retaining 
valuable resource of the organization whether its customers, suppliers and others who support organizations to grow 
and succeed. Therefore, the concept of corporate identity, corporate image and corporate reputation are being a 
strategically important for operations of the organization. Additionally, these concepts have been expanded into 
practices to all functions of the organization, including human resource department where the primary role is to take 
care of people in the organization. This article proposes the concept of HR brand, the element of HR brand and the 
process of HR brand building. This demonstrates importantly of human resources in an organization that has been 
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the role of the corporate brand. It proposes the linkage of the marketing concept of the brand into the human 
resource area.  Furthermore, it also opens up the view of HR professionals as employing more strategic thinking, 
thereby helping develop their skills of being a strategic partner in their company’s mission. 
Keywords: HR brand, corporate branding, corporate reputations 

 

บทนํา 

การมีชื
อเสียงที
ดีจะดึงดดูทรัพยากรมนษุย์ทั $ง
ในเชิงปริมาณและคณุภาพ (Fombrun and Shanley, 1990) 
และจะนําไปสูค่วามได้เปรียบในการแข่งขนัอย่างยั
งยืน 
(Lado and Wilson, 1994; Pfeffer, 1994; Turban 
and Greening, 1997) อย่างไรก็ตาม Porter (1996) 
กลา่ววา่ ทรัพยากรภายในองค์กร ซึ
งได้แก่ คน  แบรนด์  
ชื
อเสียง และองค์ความรู้ขององค์กร จะมีคุณค่าใน
การแข่งขันหรือไม่  ขึ $นอยู่กับว่า  สิ
 ง เหล่านั $นถูก
นํามาใช้อย่างไร และในบริบทอะไรที
จะส่งเสริมให้
พวกเขาได้แสดงศักยภาพในการสร้างคุณค่าให้กับ
องค์กร  โดยองค์กรใดที
สามารถบริหารจดัการแบรนด์
องค์กรของพวกเขาได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะได้รับ
ประโยชน์จากการเข้าสูต่ลาดการเจาะและสร้างความ
แตกต่างเหนือคู่แข่งของพวกเขาในรูปแบบที
ช่วยให้
พวกเขาบรูณาการกิจกรรมที
หลากหลายของพวกเขาได้ 
(Hatch and Schultz, 2008) การสร้างแบรนด์องค์กร 
(corporate branding) จึงถูกเชื
อมโยงสู่เรื
องของ
ชื
อเสียงองค์กรที
ได้รับการสร้างขึ $นและธํารงรักษาไว้
บนพื $นฐานของการประเมินในระยะยาวผนวกกบัการ
ประเมินอตัลกัษณ์แบรนด์องค์กร (corporate brand 
identity) จากผู้มีสว่นได้สว่นเสยีตา่งๆ โดยแบรนด์องค์กร  
จะ แ สด ง ออ ก ถึ ง คุณค่ า เ ชิ ง วัฒน ธ รร ม อง ค์ ก ร  
ซึ
งกลายเป็นจุดสนใจเชิงสัญลักษณ์ที
ผู้ มีส่วนได้ 
สว่นเสยีจะระบถุึงองค์กรนั $น รวมไปถึงการประเมินว่า

แท้ที
จริงแล้วองค์กรนั $น มีความจริงแท้ โปร่งใส และ
เชื
อถือได้เพียงใดด้วย (Karmark, 2013)  
 

 
อัตลักษณ์องค์กร : เครื�องมือสาํคัญของการสร้าง
แบรนด์องค์กร  

รุ่งรัตน์ (2558) กลา่ววา่ ระบบการสร้างอตัลกัษณ์
องค์กร เป็นเครื
องมือสําคัญของการสร้างแบรนด์
องค์กร โดยอตัลกัษณ์องค์กร (corporate identity) 
หม า ย ถึ ง  ก า รแ สด ง อ อ ก เ ชิ ง ป ร ะ จัก ษ์  (visual 
manifestation) เกี
ยวกับความเป็นจริงขององค์กร  
ซึ
งถ่ายทอดผา่นองค์ประกอบต่างๆ อตัลกัษณ์องค์กร
ครอบคลุมตั $งแต่ชื
อ ตราสัญลักษณ์ คําขวัญ ชุดส ี
อาคารสถานที
หรือสถาปัตยกรรม เครื
องใช้สํานกังาน
เครื
องแบบพนักงาน สินค้าหรือบริการ นอกจากนี $  
ยงัอาจหมายรวมไปถึงสว่นประกอบอื
นๆ ทั $งหมดอนัมี
ลกัษณะที
สมัผสัได้ผ่านการมองเห็น (see) การได้กลิ
น 
(smell) การได้ยิน (hear) และการจบัต้อง (touch)  
ซึ
งองค์กรสร้างขึ $นและสื
อสารออกไปสูก่ลุม่ที
เกี
ยวข้อง 
(Argenti, 2009) นอกจากนี $ Van Riel and Fombrun 
(2007) อธิบายเกี
ยวกบัอตัลกัษณ์ โดยคํานึงถึงสว่น
ประสมของอตัลกัษณ์ (identity mix) ว่าอตัลกัษณ์
ขององค์กรประกอบด้วยภาพรวมของลกัษณะต่างๆ  
ที
สมาชิกขององค์กรใช้ในการอธิบายถึงองค์กรของตน 
และเพื
อให้ลกัษณะเหลา่นั $นได้รับการยอมรับทั $งจาก
กลุ่มภายในและภายนอก องค์กรจึงต้องกําหนด 
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ส่วนประสมของอัตลกัษณ์ที
เหมาะสมกับกลุ่มผู้ รับ
สารเป้าหมาย โดยที
การแสดงตนเองขององค์กร 
อาจจัดอยู่ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ
งของส่วนประสม
กบัอตัลกัษณ์ 3 รูปแบบ ดงันี $ 

1. สว่นประสมด้านการสื
อสาร (communication) 
หม า ย ถึ ง  กา ร สื
 อ สา ร เ รื
 อ ง ร า ว ข อง อ ง ค์ ก ร ใ ห้
กลุม่เป้าหมายได้รับรู้ 

2. ส่วนประสมด้านพฤติกรรม หรือการ
กระทํา (behavior) หมายถึง การกระทําขององค์กรที

กลุ่มเป้าหมายจะสงัเกตเห็นได้จากการดําเนินงาน 
และการแสดงออกขององค์กรตอ่สงัคม 

3. ส่ ว น ป ร ะ ส ม ด้ า น ก า ร แ ท น สิ
 ง ต่ า ง ๆ  
ด้วยสญัลกัษณ์ หรือระบบสญัลกัษณ์ (symbolism) 
อย่างเช่น การออกแบบสญัลกัษณ์ที
เส้น รูปทรง ส ี
เพื
อสื
อความหมายเฉพาะเกี
ยวกบัองค์กร  

เมื
อองค์กรมีการออกแบบและสร้างสรรค์ 
อตัลกัษณ์ขึ $นแล้วสื
อสารไปยงักลุ่มผู้ เกี
ยวข้องต่างๆ  
กลุ่มประชาชนเป้าหมายขององค์กรจะเกิดการรับรู้ 
(perceptions) จากสารต่างๆ ที
มีลกัษณะสมัผสัได้
อยา่งเป็นรูปธรรม (tangible message) เกิดภาพลกัษณ์
ในใจของกลุ่มเป้าหมายหรือภาพลักษณ์องค์กร  
ซึ
งอาจไม่ใช่สิ
งที
องค์กรสามารถกําหนดทิศทาง 
ที
จะให้เกิดขึ $นในใจของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างที

ต้องการเสมอไป 

ภาพลกัษณ์องค์กร (corporate image)  
เป็นภาพในใจ (mental image) หรือความรู้สึก
ประทับใจ (impression) ที
กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ต่างๆ มีต่อองค์กรหนึ
งๆ โดยภาพลกัษณ์องค์กรอาจ
เปลี
ยนแปลงได้ตามระยะเวลา ขึ $นอยู่กบัประสบการณ์
ตรงที
แต่ละกลุ่มได้รับจาการสื
อสารอัตลกัษณ์ของ

องค์กรนั $น รวมถึงการได้มีปฏิสัมพันธ์กับองค์กร 
ตลอดจนได้รับประสบการณ์ทางอ้อมจากคําบอกเลา่ 
ที
 สํ า คัญ คื อ  ภา พ ลัก ษ ณ์มี ค ว า ม เ กี
 ย ว ข้ อ ง กับ 
“วฒันธรรมองค์กร” ซึ
งหมายถึง ค่านิยมขององค์กร
นั $นที
สมาชิกหรือพนักงานทุกคนสมัผัสได้ และรู้สึก
ร่วมกัน และมีวิสยัทัศน์ ซึ
งฝ่ายบริหารระดับสูงของ
องค์กรเป็นผู้ กําหนดขึ $นเพื
อแสดงถึงความมุ่งมาด
ปรารถนาที
จะให้องค์กรนั $นก้าวหน้า (รุ่งรัตน์, 2558) 
ดงันั $นภาพลกัษณ์องค์กรเป็นหนึ
งในสามองค์ประกอบ
ที
เป็นพื $นฐานของการสร้างชื
อเสียงได้แก่ วิสยัทัศน์ 
วัฒนธรรม และภาพลักษณ์ โดยเป็นสิ
 ง ที
 ฝ่าย
บริหารงานสื
อสารองค์กรจําเป็นต้องทําความเข้าใจ 
คู่คู่กันไปและร่วมดําเนินงานให้สอดคล้องกันเสมอ 
(Cornelissen, 2014) ทั $งนี $ ความสมัพันธ์ระหว่าง 
อัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื
อเสียงขององค์กร  
แสดงดงั (Figure 1)  

 

 
 

Figure 1 The relationship between identity, image, 
 and reputation of the organization 
 (Argenti, 2009). 
 

แนวคิดแบรนด์ (brand concept) 

แนวคิดแบรนด์ หรือยี
ห้อ เป็นอีกหนึ
งแนวคิด
สําคัญที
ถูกกล่าวถึงและนํามาประยุกต์ใช้ในการ
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ดําเนินการสร้างภาพลักษณ์ ซึ
งมีความสัมพันธ์
เกี
ยวเนื
องกับชื
อเสียงองค์กร โดย Karmark (2013) 
ได้อธิบายถึงความเกี
ยวพนัระหวา่งแบรนด์กบัชื
อเสยีง 
ซึ
งสามารถพิจารณาจากพฒันาการของแนวคิดเกี
ยวกบั
แบรนด์จําแนกออกเป็นคลื
น 3 ระยะดงันี $ (รุ่งรัตน์, 2558)  

คลื�นลูกแรก แบรนด์องค์กร (corporate brand) 
ถูกมองว่าเป็นส่วนขยายของแบรนด์ผลิตภัณฑ์โดย
ค่อนข้างเน้นการสื
อสารกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียที
มี
ลกัษณะแบบทางเดียว (one-way communication) 
และการเชื
อมโยงแบรนด์องค์กรกบัชื
อเสียงองค์กรนั $น
ค่อนข้างอิงมุมมองที
ว่า “ชื
อเสียง คือ สินทรัพย์”  
ที
จะนําไปสูผ่ลตอบแทนแก่องค์กรในรูปตา่งๆ 

คลื� นลูกที� สอง  การสร้างแบรนด์องค์กร 
เริ
มก้าวสูค่วามเป็นสหสาขาวิชา (interdisciplinary) 
และมีลกัษณะพลวตั (dynamic) ด้วยมุมมองอนัลกึซึ $ง
จากมิติต่างๆ ด้านการตลาด กลยุทธ์ การจัดการ
ทรัพยากรบคุคล ทฤษฎีองค์การ และการสื
อสารองค์กร 
โดยเริ
 มหันมาให้ความสําคัญแก่แบรนด์องค์กร 
ในระยะยาว รวมทั $งความสมัพันธ์เชิงพลวัตกับผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียกลุม่ต่างๆ ด้วยเหตนีุ $ จนเกิดการปรับ
แนวคิดจากมมุมองเดิมที
ว่า ชื
อเสียงคือสินทรัพย์ ไป
อิงมมุมองของแบบจําลองที
วา่ ชื
อเสยีงองค์กรนั $นต้อง
มีองค์ประกอบสําคญัของอตัลกัษณ์องค์กร 5 อย่าง 
ได้แก่ ความเป็นที
ประจักษ์หรือการเป็นที
มองเห็นได้ 
(visibility) ความโดดเด่น (distinctiveness) ความโปร่งใส 
(transparency) ความแท้จริง (authenticity) และ
ความสอดคล้องกนัอยา่งสมํ
าเสมอ (consistency) 

คลื�นลูกที� สาม เป็นช่วงที
พัฒนาสู่ปัจจุบัน 
แตกต่างจากสองระยะแรกในแง่ของแนวคิดเกี
ยวกับ
การควบคมุแบรนด์ จากเดิมซึ
งเคยเห็นวา่การสร้างแบรนด์

องค์กรและการตอบสนองจากผู้มีสว่นได้ส่วนเสียนั $น
สามารถควบคมุได้ด้วยการจดัการ มาเป็นการสร้างแบรนด์
ที
จําเป็นต้องคํานึงถึงการรับฟังและเรียนรู้จากกลุม่ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ตระหนักถึงคุณค่าที
 ต้องสร้างและ
ตอบสนองต่อสังคมให้ความสําคัญแก่การปรับตัว 
อยู่เสมอเพื
อส่งเสริมคุณค่าของแบรนด์องค์กรให้
เกิดขึ $นในใจของกลุม่เป้าหมาย 

อยา่งไรก็ตาม แม้องค์กรหนึ
ง อาจจะมีแบรนด์
ของผลติภณัฑ์หรือสินค้า (product brand) ที
แข็งแกร่ง 
หรือแม้กระทั
งอาจจะมีแบรนด์องค์กร (corporate brand) 
ที
แข็งแกร่งด้วย แต่ก็อาจจะยงัคงมีชื
อเสียงที
อ่อนแอ 
หรือยงัไม่ดีพอก็เป็นได้ (Aula and Mantera, 2008) 
ด้วยเหตนีุ $ การสร้างชื
อเสยีงองค์กรจึงหนัไปมุง่สร้างแบรนด์
ด้วยกระบวนการมีส่วนร่วมระหว่างองค์กรกับผู้ มี 
ส่วนได้ส่วนเสียผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน  
ที
เกี
ยวข้องกับแนวค่านิยมทางวฒันธรรม วิสยัทัศน์ 
และการเป็นผู้ นําขององค์กรโดยเน้นที
จะให้เปิดเผยและ
โปร่งใสมากขึ $นนอกจากนี $ Martin and Hetrick (2006) 

ได้กลา่วว่า ความยั
งยืนของชื
อเสียงและแบรนด์องค์กร 
ขึ $นอยู่กับพฤติกรรมที
สําคัญซึ
งเกิดจากผลลพัธ์ของ
ความรู้ ทกัษะ และทศันคติของทกุคนในองค์กร ซึ
งสิ
ง
เหล่านี $มันจะกลายเป็นทุนทางปัญญาขององค์กร
เช่นกนั ดงันั $น แนวคิดการสร้างอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ 
และชื
อเสียงขององค์กร จึงถูกนํามาเป็นกลยุทธ์
สําคัญในการดําเนินงานขององค์กร และได้ขยาย
แนวทางปฏิบตัิไปในทกุสว่นงานขององค์กร ซึ
งรวมถึง
หนว่ยงานด้านการบริหารและพฒันาทรัพยากรมนษุย์ 
ซึ
งเป็นหนว่ยงานหลกัที
ต้องดแูล และพฒันาศกัยภาพ
ของคนในองค์กร จึงมีแนวคิดเรื
อง HR brand  
ซึ
งในบทความนี $แปลวา่ “แบรนด์ทรัพยากรมนษุย์” 
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แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ คืออะไร 

จากการศกึษาแนวคิดดงักลา่ว พบว่า แนวคิด
แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ มีความสมัพนัธ์กับแบรนด์
นายจ้าง (employer brand) และแบรนด์องค์กร 
(corporate brand) โดย Banerjee (2008) กลา่วว่า 
การสร้างแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ (HR branding) 
เป็นสว่นหนึ
งของการสร้างแบรนด์นายจ้างหรือกลา่ว
ในอีกมมุหนึ
งได้วา่ เป็นสว่นหนึ
งของการสร้างแบรนด์
องค์กรนอกจากนี $ Sullivan (2004) ได้ให้นิยาม 
แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ เป็นแบรนด์การจ้างงาน  
โดยเป็นกลยทุธ์ด้านการสรรหาและธํารงรักษาคนเก่ง
ในระยะยาว ซึ
งมีเป้าหมายเพื
อสร้างภาพลกัษณ์ของ
องค์กรว่าเป็นสถานที
 ที
น่าทํางานสําหรับคนที
มี
ความสามารถ รวมถึงการมีภาพลักษณ์ที
ดีกับ
พนักงานทุกคนในองค์กรดังนั $นแบรนด์ทรัพยากร
มนุษย์ จึงมีผลต่อบทบาทหน้าที
ของหน่วยงานด้าน
การบริหารและพฒันาทรัพยากรมนษุย์โดยตรง 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดดังกล่าวส่วนใหญ่ 
เป็นการศึกษาที
เกิดขึ $นในบริบทของต่างประเทศ  
และยังไม่มีการศึกษานิยามที
ชัดเจนของแบรนด์
ทรัพยากรมนุษย์ ด้วยเหตุนี $ Aticomsuwan (2012) 
ได้ศึกษาและทําความเข้าใจแนวคิดของแบรนด์
ทรัพยากรมนุษย์ในบริบทของสังคมไทย โดยใช้วิธี
วิจัยเชิงคุณภาพแบบการสร้างทฤษฎีจากฐานราก 
(grounded theory) เก็บข้อมูลโดยการสมัภาษณ์ 
เชิงลึกกับนักบริหารและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
ในเมืองไทยและผู้ เชี
ยวชาญด้านการสร้างแบรนด์ 
จํานวน 25 คน ซึ
งผลการวิจัยพบว่า สาระสําคัญ 
ของแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ สามารถมองได้ 3 มิติ 
ได้แก่  

(1) แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์เปรียบเสมือน
บทบาทหน้าที
หนว่ยงานทรัพยากรมนษุย์ (HR brand 
as roles of the HR function) โดยทกุบทบาทของ
หน่วยงานทรัพยากรมนษุย์ อาทิ บทบาทผู้ เชี
ยวชาญ
ด้านการบริหาร (administrative expert) บทบาท
ตวัแทนการเปลี
ยนแปลง (change agent) เป็นต้น 
แสดงให้ถึงคณุค่าของแบรนด์แต่ละระดบั โดยบทบาท
ด้านการเป็นหุ้นสว่นทางธุรกิจ (business partner) ถกู
มองเป็นแบรนด์ระดับพรีเมี
ยม (premium brand) 
เนื
องจากบทบาทนี $ตอบสนองต่อการทํางานของ
องค์กรในเชิงรุกที
ยึดการบริการลกูค้าเป็นศูนย์กลาง 
นอกจากนี $ ยงัทําให้เจ้าหน้าที
ฝ่ายทรัพยากรมนษุย์ได้
แสดงความสามารถของตนเองในระดับยุทธศาสตร์
ขององค์กร ซึ
งจะสร้างความน่าเชื
อถือ และได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริหารระดบัสงู  

(2) แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์เปรียบเสมือน
ภาพลกัษณ์ของคนในองค์กรที
เป็นตวัขบัเคลื
อนกลยทุธ์ 
(HR brand as image of people-driven business 
strategy) โดยลกูค้าจะรับรู้ว่าแบรนด์องค์กรแต่ละ
แห่งเป็นอย่างไรจากพฤติกรรมการทํางานของคนใน
องค์กร อาทิ การจัดการแก้ไขปัญหา การตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้า เป็นต้น ดงันั $น ภาพลกัษณ์ที

ดีของพนกังานจะเกิดขึ $นในใจของลกูค้า เมื
อพวกเขา
ได้แสดงถึงคณุภาพในการทํางาน และมนัจะสง่ผลต่อ
ภาพลกัษณ์ที
ดีขององค์กร 

(3) แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์เปรียบเสมือน
สญัลกัษณ์ขององค์กร (HR brand as a symbol of 
the organization) ซึ
งสอดคล้องกบั Aaker (2010)  
ที
กล่าวว่า ทุกสิ
งที
เป็นตัวแทนของแบรนด์ สามารถ
เป็นสญัลกัษณ์ โดยสญัลกัษณ์ที
แข็งแกร่ง สามารถ
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เป็นรากฐานกลยุทธ์ของแบรนด์ได้ แบรนด์ทรัพยากร
มนุษ ย์ ไม่ เ พียงแต่จะ เ ป็นตรา  ห รือสัญลักษณ์ 
ทางการค้า แต่มนัยงัเป็นมากกว่าสินทรัพย์ที
จับต้อง
ได้ที
อ้างอิงไปยงัคา่นิยม และทิศทางขององค์กร 

จากสาระสําคญัของแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์
ทั $ง 3 มิติดังกล่าว สามารถสังเคราะห์คุณสมบัติ 
ร่วมของสาระสําคัญที
 ค้นพบ ซึ
งได้แก่  การเป็น
ตัวแทนขององค์กร การสะท้อนภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์องค์กร การสร้างความไว้วางใจและน่าเชื
อถือ 
และความจําเป็นในการสะสมความน่า เ ชื
 อ ถือ 
อยา่งตอ่เนื
อง หรือกลา่วได้วา่แบรนด์ทรัพยากรมนษุย์
เป็นสญัลกัษณ์ที
สะท้อนภาพลกัษณ์โดยรวมทั $งหมด
ขององค์กร ซึ
งทุกคนในองค์กรจะเป็นตัวแทนของ 
การสร้างแบรนด์องค์กร อาทิ แบรนด์นายจ้าง  
แบรนด์ลูก จ้าง แบรนด์สินค้า และแบรนด์ของ
หน่วยงานทรัพยากรมนุษย์ เป็นต้น ดังนั $น แบรนด์
ทรัพยากรมนุษย์ จึงเป็น “สัญลักษณ์ขององค์กร 
ที
 เป็นผลมาจากภาพลักษณ์ที
ดีของคนในองค์กร  
ในการเป็นตัวแทนและสะท้อนให้เห็นทุกแบรนด์ 
ขององค์กร ตัวตนขององค์กรและสภาพแวดล้อม
เช่นเดียวกับคุณภาพของคนและระบบการบริหาร
จัดการ และมันจะสร้างความศรัทธาในแบรนด์ 
อ ง ค์ ก ร ใ ห้ กับ พ นัก ง า น  ค ว า ม น่ า เ ชื
 อ ถื อ แ ล ะ 
ความไว้วางใจจากลกูค้าและผู้มีส่วนได้เสีย รวมทั $ง
สังคมและชุมชน ซึ
งจะส่งผลในการพัฒนาองค์กร
อยา่งยั
งยืน” (Aticomsuwan, 2012) 

น อ ก จ า ก นี $ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ที
 สํ า คัญ ข อ ง 
แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ สามารถอธิบายได้ดัง 
(Figure 2) 

 

 

 
 

Figure 2 Model of CME: The element of HR brand 

 (modified from Aticomsuwan, 2012). 
 

จากภาพโมเดล “C-ME” อธิบายองค์ประกอบ
ของแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ได้ 3 องค์ประกอบ ได้แก่  

1. บุคลิกภาพของแบรนด์ (C: characteristic) 
หมายถึง คณุลกัษณะของบคุลากรในองค์กรที
องค์กร
ต้องการนําเสนอต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก  
โดยจะต้องออกแบบลกัษณะบคุลิกภาพให้สอดคล้อง
กับคุณลักษณะของแบรนด์องค์กร บุคลิกภาพของ 
แบรนด์ประกอบด้วย ท่า ทีการแสดงออกของ 
ปัจเจกบุคคล เช่น ทัศนคติ นิสัย และพฤติกรรม 
รวมถึงเครื
 องแต่งกายหรืออุปกรณ์ต่างๆ ที
มีตรา
สญัลกัษณ์ขององค์กร 

2. กระจกสะท้อนตัวตน (M: mirror) หมายถึง 
การสะท้อนบทบาทหน้าที
ของแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ 
กล่าวคือ แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ เปรียบเสมือน
กระจกขององค์กรที
สะท้อนเรื
องราว ความเป็นมาของ
องค์กรไปสู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก อาทิ บริบท
ของธุรกิจ ทิศทางธุรกิจ สภาพแวดล้อม และการ
บริหารจัดการคนในองค์กร เป็นต้น ในอีกด้านหนึ
ง 
แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ ยงัทําหน้าที
สะท้อนการรับรู้
ของผู้มีสว่นได้สว่นเสยีที
มีตอ่องค์กรทั $งในเชิงบวกและ
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เชิงลบ โดยได้รวมถึงทศันคติ และประสบการณ์การ
จ้างงานของพนกังานแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์  จึงเป็น
ตวัแทนสะท้อนแบรนด์ทั $งหมดขององค์กร  

3. คุณค่าแห่งแบรนด์ (E: equity) กลา่วถึง 
ความไว้วางใจ และความศรัทธาในแบรนด์องค์กรของ
ลกูค้า และผู้มีสว่นได้ส่วนเสียรวมถึงพนกังาน มลูค่า
ของแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์มีอิทธิพลต่อความมุ่งมั
น
ผกูพนัของพนกังาน สร้างความภกัดีของลกูค้าและผู้มี
สว่นได้ส่วนเสีย รวมถึงดึงดูดคนที
มีความสามารถมี
ศกัยภาพสาํหรับการเจริญเติบโตของธุรกิจในอนาคต
และสร้างความยั
งยืน 

โมเดล C-ME อธิบายได้ว่า แบรนด์ทรัพยากร
มนุษย์ เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ของคนในองค์กร  
ผู้ ซึ
งเป็นคนนําเสนอภาพลกัษณ์และอัตลกัษณ์ของ
องค์กร ทั $งในสิ
งที
จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ และมนั
ทําให้คนอื
นพิจารณาว่าจะเชื
อมั
น หรือไม่เชื
อมั
นต่อ
แบรนด์นั $น ดังนั $น “C-ME” กลายเป็นตัวแทนของ 
แบรนด์ทั $งหมดที
ต้องการเติมพลังด้วยแรงจูงใจ
ภายในและแรงจูงใจภายนอก เพื
อจะได้ปฏิบตัิหน้าที

ของตนด้วยความภาคภูมิใจ และมีทัศนคติที
ดีต่อ
องค์กร 
 
วิธีการสร้างแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์  

ก า ร ส ร้ า ง แ บ ร น ด์ ท รั พ ย า ก ร ม นุ ษ ย์  
เป็นกระบวนการบริหารจัดการที
ต้องจัดทําอย่าง 
เป็นระบบ สอดคล้องกันในเชิงของนโยบายและวิธี
ปฏิบตัิงาน นอกจากนี $ ระบบการสื
อสารภายในองค์กร
ต้องมีประสิทธิภาพ เพื
อทําให้การสร้างและพัฒนา
คุณภาพของแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์สอดคล้องกับ
ทิศทางขององค์กร และความต้องการของคนใน

องค์กรที
ต้องมีบทบาทเป็นแบรนด์องค์กร เป็นกลยทุธ์
สําคัญที
จะสื
อสารคุณภาพของสินค้าและบริการ
คุณ ค่ า ข อ ง อ ง ค์ ก ร ที
 มี ต่ อ สั ง ค ม  ชุ ม ช น  แ ล ะ
ประเทศชาติ อันจะนํามาซึ
งความยั
งยืนขององค์กร 
ทั $ง นี $ ขั $นตอนการสร้างแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ 
อธิบายได้ ดงันี $ (Aticomsuwan, 2012) 

1. การกําหนดให้แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ 
เป็นหนึ
งในวิสยัทศัน์และนโยบายขององค์กร 

2. จัดตั $งคณะกรรมการด้านการสร้างและ
พฒันาแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ 

3. สํารวจและจัดทําบุคลิกภาพของแบรนด์
ทรัพยากรมนษุย์ขององค์กร : สมรรถนะของแบรนด์
ทรัพยากรมนษุย์ที
องค์กรต้องการ 

4. ตรวจสอบสมรรถนะของแบรนด์ทรัพยากร
มนษุย์ที
องค์กรมีอยูใ่นปัจจบุนั 

5. ออกแบบระบบการบริหารทรัพยากรมนุษย์
ที
เอื $อตอ่การสร้างและพฒันาแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์
และการสร้างคูม่ือพฒันาแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ 

6. สื
อสารและขับเคลื
อนนโยบายด้านการ
สร้างและพฒันาแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ 

7. สร้างการมีส่วนร่วมของพนักงานในการ
สร้างและพฒันาแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ในทกุระดบั 

8. เผยแพร่และทําให้เกิดการรับรู้ เรียนรู้ และ
พร้อมที
จะเป็นแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร 
(education and training) 

9. สร้างกลุ่มต้นแบบของแบรนด์ทรัพยากร
มนุษย์ เพื
อทําให้เกิดคลื
นของการเปลี
ยนแปลงตาม
แผนที
กําหนดไว้ 

10. สร้างระบบการให้รางวลัและการยกย่อง
ชมเชยแก่แบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ดาวเดน่ 
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11. สร้างเวทีแห่งการแลกเปลี
ยนเรียนรู้ 
แบ่งปันความสําเร็จของการเป็นแบรนด์ทรัพยากร
มนษุย์ (ทั $งภายในและภายนอกองค์กร) 

12. ขบัเคลื
อนกระบวนการสร้างและพฒันา
แบรนด์ทรัพยากรมนษุย์อย่างต่อเนื
องและสมํ
าเสมอ 
โดยฝังอยู่ในแนวคิด วิธีปฏิบัติ สร้างเป็นวัฒนธรรม
ขององค์กรอยา่งถาวร 
 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

ความยั
งยืนของชื
อเสียงและแบรนด์องค์กร 
ขึ $นอยู่กับพฤติกรรมที
สําคัญซึ
งเกิดจากผลลพัธ์ของ
ความรู้ ทักษะ และทัศนคติของทุกคนในองค์กร 
แนวคิดแบรนด์ทรัพยากรมนษุย์ ได้นํามาเป็นกลยทุธ์
ในการขบัเคลื
อนองค์กรให้ไปสู่เป้าหมายที
ต้องการ 
สร้างความแข็งแกร่งในการตลาด และความได้เปรียบ
ในการแข่งขนัโดยแนวคิดการสร้างแบรนด์ทรัพยากร
มนุษย์มีการเชื
อมโยงยุทธศาสตร์องค์กรด้านการ
สร้างอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์และชื
อเสียงขององค์กร 
มาสู่แนวทางปฏิบัติที
ทุกคนในองค์กรมีหน้าที
เป็น
ตวัแทนขององค์กร สะท้อนภาพลกัษณ์ของแบรนด์
องค์กร สร้างความไว้วางใจและน่าเชื
อถือ และความ
จําเป็นในการสะสมความน่าเชื
อถืออย่างต่อเนื
อง 
ดังนั $นจึงกล่าวได้ว่า แบรนด์ทรัพยากรมนุษย์เป็น
สัญลักษณ์ที
สะท้อนภาพลักษณ์โดยรวมทั $งหมด 
ขององค์กร  ซึ
 งทุกคนในองค์กรจะเป็นตัวแทน 
ของการสร้างแบรนด์องค์กร องค์ประกอบของแบรนด์
ท รั พ ย า ก ร ม นุ ษ ย์ ม นุ ษ ย์  จึ ง แ บ่ ง อ อ ก เ ป็ น  3 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ บุคลิกภาพของแบรนด์  
(C) กระจกสะท้อนตวัตน (M) ที
กล่าวถึงบทบาทของ 
แบรนด์ และคณุค่าแห่งแบรนด์ (E) โดยเรียกว่า “C-ME”  

(see me) คือ การมองเห็นและจําได้ว่าคนๆ นี $คือใคร 
ทํางานที
ไหน คุณภาพของสินค้าและบริการของ
องค์กรนี $เป็นอย่างไร และภาพรวมทั $งหมดที
องค์กรนี $
เป็นอยู่ ซึ
งทําให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียพิจารณาได้ทนัที
ว่ า จ ะ เ ชื
 อ มั
 น  ห รื อ ไ ม่ เ ชื
 อ มั
 น ต่ อ แ บ ร น ด์ นั $น  
ด้วยเหตุนี $ การสร้างและพัฒนาแบรนด์ทรัพยากร
มนุษย์มีความแตกต่างจากการสร้างแบรนด์สินค้า
โดยทั
วไป เนื
องจากการแสดงตัวตนของแบรนด์มี
สว่นผสมของความเป็นตวัตนของปัจเจกบคุคลนั $นๆ   

แบรนด์ทรัพยากรมนุษ ย์  “ ไม่ ใช่แฟชั
น ”  
สร้างภาพลกัษณ์ให้ดูดีหรือทันสมัยต่อองค์กรเพียง
ระยะใดระยะหนึ
งเท่านั $น  แต่คือกลยุทธ์สําคัญที
จะ
แปลงวิสยัทศัน์ พนัธกิจ คา่นิยม และเป้าหมายองค์กร 
สู่ห ลัก ป ฏิบัติ ง า น ด้ า น กา ร บ ริ ห า รแ ละ พัฒ น า
ทรัพยากรมนุษย์สําหรับคนทุกยุคทกุสมยั เพื
อทําให้
คนในองค์กรมีความเข้าใจ มองเห็นอนาคตร่วมกนักบั
องค์กร และพร้อมที
จะเป็นกระบอกเสียง สะท้อน
ตวัตนขององค์กรสู่ผู้มีส่วนได้เสียทกุภาคส่วนให้เกิด
การรับรู้เชิงบวกต่อองค์กร และนําไปสู่ความสําเร็จ
และยั
งยืนในอนาคตนอกจากนี $ แบรนด์ทรัพยากร
มนษุย์ ยงัเป็นกลยทุธ์สาํคญัที
จะทําให้หน่วยงานด้าน
ทรัพยากรมนษุย์ได้แสดงความสามารถในการบริหาร
และพัฒนาคนในองค์กรได้เป็นอย่างดี สร้างการ
ยอมรับ ความน่าเชื
อถือต่อผู้บริหารระดบัสงู และยงั
เป็นคําตอบที
จะช่วยให้ภาพลักษณ์ของหน่วยงาน
ทรัพยากรมนุษย์ดีขึ $นในสายตาของทุกคนในองค์กร
เช่นเดียวกนั 

ดงันั $น การสร้างและพฒันาแบรนด์ทรัพยากร
มนุษย์ให้มีคุณลักษณะที
สอดคล้องกับตัวตนของ
องค์กรจึงเป็นประเด็นที
ท้ายสําหรับองค์กร ที
จะต้อง
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พฒันาระบบการบริหารทรัพยากรมนษุย์ให้สอดรับกบั
ความคาดหวงัของผู้มีสว่นได้เสียภายในองค์กร ซึ
งก็
คือพนกังานในองค์กรนั
นเอง ต้องมีระบบการสื
อสารที

ชดัเจน และสมํ
าเสมอเพื
อสร้างการมีสว่นร่วมในการ
เป็นแบรนด์องค์กร ทําให้คนในองค์กรตระหนักถึง
ความสาํคญัของพฤติกรรมในการทํางานของตนที
จะ
สง่ผลต่อภาพลกัษณ์ และชื
อเสียงขององค์กร และที

สําคญัผู้ นําองค์กร หรือผู้ กําหนดนโยบายขององค์กร
ต้องตระหนักถึงคุณค่าของคนในองค์กรแบรนด์
ทรัพยากรมนษุย์ จึงจะสามารถเป็นสื
อกลางที
แท้จริง
ที
ของการสร้างชื
อเสยีงและความยั
งยืนขององค์กร 
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