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จัดทำ�โดย

สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์

85/1 หมู่ 2 ถนนแจ้งวัฒนะ

ตำ�บลบางตลาด อำ�เภอปากเกร็ด

จังหวัดนนทบุรี 11120

โทรศัพท์ 0 2855 1102, 0 2855 0908

โทรสาร  0 2855 0392

สงวนลิขสิทธ์ิตามพระราชบัญญัติ



ปีที่ 13 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2564 Vol.13 No.3 September - December 2021 
ISSN 2651-1088 (Online)
	 วารสารปญัญาภวิฒัน ์ไดด้ำ�เนนิการตีพิมพ์เผยแพร่อยา่งต่อเนือ่ง ต้ังแต่ป ีพ.ศ. 2552 ปจัจุบนัเปน็วารสาร
ที่ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย TCI (Thai-Journal Citation Index Centre) 
กลุ่มที่ 1 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเป็นวารสารไทยท่ีผ่านการคัดเลือกเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN 
Citation Index (ACI)

วัตถุประสงค์
	 เพือ่เผยแพรผ่ลงานวชิาการดา้นมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ สาขาบริหารธุรกจิ การจัดการ ศิลปศาสตร ์
ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ และสาขาอื่นที่เกี่ยวข้อง สำ�หรับนักวิชาการ นักวิจัย อาจารย์ นักศึกษา และบุคคล
ทั่วไป

ขอบเขตผลงานที่รับตีพิมพ์
	 1. ขอบเขตเนื้อหาประกอบด้วย สาขาบริหารธุรกิจ การจัดการ ศิลปศาสตร์ ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ 
และสาขาอื่นที่เกี่ยวข้อง
	 2. ประเภทผลงานวชิาการ ประกอบด้วย บทความวจิยั บทความวชิาการ บทวจิารณห์นงัสอื และบทความ
ปริทัศน์ 
	 3. ภาษาของผลงานวิชาการ ได้แก่ ภาษาไทยและอังกฤษ

นโยบายการพิจารณากลั่นกรองบทความ
	 1. บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์ ต้องผ่านการพิจารณากล่ันกรองจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer review) 
ในสาขาที่เกี่ยวข้อง จำ�นวนอย่างน้อย 2 ท่านต่อบทความ โดยผู้ทรงคุณวุฒิจะไม่ทราบข้อมูลของผู้ส่งบทความ 
(Double-Blind Peer review)
	 2. บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์ ต้องไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อนและต้องไม่อยู่ในกระบวนการ
พิจารณาของวารสารหรือสิ่งตีพิมพ์อื่นใด รวมทั้งผู้เขียนบทความต้องไม่ละเมิดหรือคัดลอกผลงานผู้อื่น
	 3. บทความ ขอ้ความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ทีต่พิีมพใ์นวารสารเปน็ความคิดเหน็และความ
รับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว ไม่เกี่ยวข้องกับสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์แต่อย่างใด
	 4. กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการพิจารณาและตัดสินการตีพิมพ์บทความในวารสาร

กำ�หนดพิมพ์เผยแพร่
	 ปีละ 3 ฉบับ 
	 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน
	 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม
	 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายนถึงเดือนธันวาคม



อัตราค่าธรรมเนียม

	 การตีพิมพ์บทความละ 3,500 บาท

ติดต่อกองบรรณาธิการ
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รองศาสตราจารย์ ดร.นันทิยา น้อยจันทร์	 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา
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บทบรรณาธิการ
Hybrid Working เทรนด์การทำ�งานสำ�หรับ Next Normal

	 ปี 2564 มีเร่ืองราวต่างๆ เกิดขึ้นมากมาย  
โดยเฉพาะการระบาดของไวรัส COVID-19 ที่ผลักดัน 
ให้สิ่งต่างๆ เกิดความเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะ 
รูปแบบการทำ�งานซึ่งไม่ได้จำ�กัดอยู่ ในออฟฟิศ 
อีกต่อไปองค์กรท่ีเคยทำ�งานในออฟฟิศก็จะปรับตัว 
ไปสู่องค์กรที่ เปิดโอกาสให้พนักงานทำ�งานนอก
ออฟฟิศได้หรือบางแห่งก็เปลี่ยนเป็นให้ทำ�งานจาก 
ที่บ้านอย่างถาวร
	 ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19  
ก่อให้เกิดการทำ�งานในรูปแบบใหม่ที่สามารถทำ�งาน
ได้จากหลากหลายแห่งและมีความหยืดหยุ่นมากข้ึน 
มีการทำ�งานแบบผสมผสาน (Hybrid Working) คือ 
รูปแบบการทำ�งานท่ีพนักงานสามารถเลือกทำ�งาน 
ไดท้ัง้จากออฟฟศิ บ้าน หรอืจากท่ีไหนกไ็ด ้(Work from  
Anywhere) ซึ่งในต่างประเทศหลายบริษัทช้ันนำ� 
อยา่ง Google ใหพ้นกังานเขา้ออฟฟศิสปัดาหล์ะ 3 วนั  
หรือจะเลือกทำ�งานจากที่ไหนก็ได้ 100 เปอร์เซ็นต์ 
โดยไม่เข้าออฟฟิศเลย Uber ให้พนักงานเข้าออฟฟิศ 
3 วันตอ่สปัดาห ์และจากการสอบถามพนกังาน 2 ใน 3  
ต่างก็ชื่นชอบการทำ�งานแบบ Hybrid Twitter ให้
พนักงานสามารถทำ�งานจากท่ีไหนก็ได้ ขณะเดียวกัน
หลายบริษัทในประเทศไทย ได้นำ�รูปแบบการทำ�งาน 
แบบ Hybrid มาปรับใช้เพื่อตอบโจทย์วิถีการทำ�งาน 
ยุคใหม่เช่นเดียวกัน อาทิ บริษัท THiNKNET บริษัท 
BUILK ONE GROUP และธนาคารไทยพาณชิย ์จำ�กัด 
(มหาชน) ที่ให้พนักงานทำ�งานจากท่ีไหนก็ได้ ซ่ึงการ
ทำ�งานในรูปแบบนี้กำ�ลังจะกลายเป็นมาตรฐานของ
การทำ�งานรูปแบบใหม่ จากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของ COVID-19 คนท่ัวโลกได้พิสูจน์แล้วว่า 
การทำ�งานไม่จำ�เป็นต้องยึดอยู่กับสถานที่ เพียง 
แห่งเดียว ดังนั้น เวลาเข้า-ออกงานไม่ใช่ปัจจัยสำ�คัญ
ของการทำ�งานอีกต่อไปเพราะปัจจัยของการทำ�งาน 
อยู่ที่เป้าหมายและผลลัพธ์ของงานเป็นสำ�คัญ จาก
ผลการสำ�รวจตลาดแรงงานพบว่า พนักงานใน
สหรัฐอเมริกา 55 เปอร์เซ็นต์ ต้องการทำ�งานแบบ 

Hybrid ที่สหราชอาณาจักร หลังการระบาดของ 
COVID-19 กลุ่มนายจ้างคาดการณ์ว่าสัดส่วนของ
พนักงานที่ทำ�งานที่บ้านจะเพิ่มขึ้นเป็นสองเท่าจาก 
18 เปอร์เซ็นต์ เป็น 37 เปอร์เซ็นต์ ส่วนในประเทศจีน  
ผู้เชีย่วชาญด้านการจัดหางานได้คาดการณไ์วว้า่ ในอกี  
10 ปีข้างหน้า จะมีการแบ่งงานท่ีทำ�ในออฟฟิศกับ 
งานท่ีทำ�ท่ีไหนก็ได้ ในอัตราส่วน 60 ต่อ 40 และ 
ผลสำ�รวจจาก Envoy ได้ทำ�การสำ�รวจเก่ียวกับการทำ�งาน 
ในยคุหลงัสถานการณ ์COVID-19 พบวา่ มนษุยเ์งินเดอืน 
ชาวสหรฐัอเมรกิา จำ�นวน 1,000 คน กวา่ 66 เปอรเ์ซน็ต ์ 
กังวลที่จะกลับเข้าไปทำ�งานในออฟฟิศตามเดิม ส่วน
พนักงานผิวดำ�มีความกังวลสูงถึง 86 เปอร์เซ็นต์
นอกจากนี้ยังมีผู้บริหารองค์กรหลายแห่งสนับสนุน
การทำ�งานแบบ Hybrid โดยมองวา่ การทำ�งานทีบ่า้น
สามารถสร้าง Productivity ให้กับบริษัทได้มหาศาล
เช่นกัน คาดว่าสถานการณ์ COVID-19 อาจจะยังคง
ยืดเยื้อต่อไป ดังนั้น องค์กรหรือฝ่ายทรัพยกรบุคคล
ต้องปรับแผนกลยุทธ์ปรับรูปแบบการทำ�งานเป็น 
แบบ Hybrid หรือรูปแบบท่ีเหมาะสมกับการทำ�งาน 
ยคุใหม ่เพือ่ตอบโจทยก์ารทำ�งานสำ�หรบั Next Normal  
คือ ชีวิตวิถีถัดไปหลังโควิดที่จะต้องเตรียมพร้อมและ
มีการปรับตัวโดยเฉพาะการพัฒนาทักษะและการยก
ระดับศกัยภาพพรอ้มเพิม่ขดีความสามารถการแขง่ขนั
ในทุกระดับ
	 ในวาระดิถีขึ้นปีใหม่ ปีพุทธศักราช 2565 นี้  
กองบรรณาธิการวารสารปัญญาภิวัฒน์ สถาบัน 
การจัดการปัญญาภิวัฒน์ สนับสนุนการก้าวสู่วิถีชีวิตใหม่ 
และขออำ�นาจคณุพระศรรีตันตรยั โปรดดลบนัดาลให้
ท่านและครอบครัว ประสบแต่ความสุข ความเจริญ 
ปราศจากทุกข์โศก โรคภัยทั้งหลายทั้งปวง
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บทคัดย่อ

		  บทความนี้มีเป้าหมายท่ีจะอธิบายเก่ียวกับบทบาทของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ที่สามารถส่งผล 

ตอ่ผลลพัธด์า้นทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานในองค์กรตามแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รการบรหิาร

ทรัพยากรมนุษย์ เพื่อเชื่อมโยงให้เห็นถึงผลลัพธ์ต่อการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร และวิธีปฏิบัติของการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ ได้แก่ การบริหารทรัพยากรมนุษย์แบบบูรณาการ การพัฒนาประสิทธิภาพของการฝึกอบรม

พนกังาน การกำ�หนดผลตอบแทนท่ีจงูใจ การพฒันาวธิกีารเผยแพรข่อ้มูลทีม่ปีระสทิธภิาพไปสูพ่นกังาน และการ

กำ�หนดวิธีการคัดสรรพนักงานที่สอดคล้องกับพันธะสัญญาของแบรนด์

คำ�สำ�คัญ: การบริหารทรัพยากรมนุษย์ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร การบริหารการตลาด

Abstract

		  This paper aims to explain the role of human resource management that can have the 

effects on employee attitudes and behaviors based on the internal branding concept. The 

human resource management to connect with the outcome of the internal branding creation 

and the practice of human resource management were the following: the integrative human 

resource management, the development of efficiency of employee training, the determination of 

motivating remuneration, the efficient dissemination of data to employees, and the determination 

of employee screening method that is consistent with the brand obligation. 

Keywords: Human Resource Management, Internal Branding Concept, Marketing Management
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บทนำ�

	 องค์กรธุรกิจบริการในปัจจุบันใช้แนวคิดการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding 

Concept) ผ่านพนักงานผู้ให้บริการเป็นเคร่ืองมือ

สำ�คัญต่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดย

พนักงานผู้ให้บริการมีบทบาทสำ�คัญต่อการถ่ายทอด

พันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) ผ่าน

พฤติกรรมของผู้ให้บริการไปสู่ผู้บริโภค ส่งผลให้ 

ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ นำ�มาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดี

ต่อบริการและองค์กรผู้ให้บริการ และส่งผลต่อเนื่อง

ถึงความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ของผู้บริโภคในระยะยาว (Ind, 2017; Punjaisri, 

Evanschitzky & Wilson, 2009; Ravens, 2014; 

Sriyothin, 2016)

	 แนวคิดการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดถ้กูนำ�

ไปใชใ้นธรุกจิบรกิารหลายแห่ง กรณตีวัอยา่งขององคก์ร

ธุรกิจบริการที่ประสบความสำ�เร็จในการนำ�แนวคิด

ไปปรับใช้คือ สายการบิน “Southwest Airlines” 

ที่นำ�แนวคิดนี้ไปช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์

ที่แตกต่างในสายตาของผู้บริโภค เป้าหมายส่งผล 

ให้เกิดภาพลักษณ์ความเป็นสายการบินท่ีเต็มไปด้วย

ความสนุกสนานในการให้บริการ และเต็มไปด้วยชีวิตชีวา 

ของพนักงานผู้ให้บริการนำ�มาซึ่งความพึงพอใจทั้ง

ผู้บริโภคเป้าหมายที่เป็นผู้รับบริการ (Liu, Ko, & 

Chapleo, 2017; Vatankhah & Darvishi, 2018) 

นอกจากนี้การศึกษาของ Vatankhah & Darvishi 

(2018) ยังพบผลดีของการนำ�แนวคิดไปปรับใช้โดย 

พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนด้วยเช่น

เดียวกัน ทำ�ให้นักลงทุนตัดสินใจลงทุนในหุ้นของ 

“Southwest Airlines” เพิ่มขึ้นด้วย

	 Vatankhah & Darvishi (2018) ได้ศึกษา

วิธีปฏิบัติการของ “Southwest Airlines” พบว่า

ปัจจัยแห่งความสำ�เร็จมาจากวิธีการปฏิบัติการด้าน

การบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource 

Management) ท่ีมปีระสทิธภิาพ นำ�มาซึง่ผลลพัธต์าม

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ความสำ�เร็จ 

ของ Southwest Airlines ดงักล่าว มคีวามสอดคลอ้ง

กับผลการศึกษาของนักวิชาการด้านการตลาดท่าน 

อื่นๆ เรื่องบทบาทของการบริหารทรัพยากรมนุษย์

ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรด้วยเช่นกัน  

(Cheung, Kong, & Song, 2014; Du Preez & 

Bendixen, 2015; Ind, 2017; Ravens, 2014; 

Suomi et al., 2019) 

	 อย่ างไรก็ตามแม้จะมีการศึกษาวิจัย เชิง

ประจักษ์ที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการ

บริหารทรัพยากรมนุษย์กับผลลัพธ์เชิงทัศนคติและ

พฤติกรรมของพนักงานผู้ให้บริการ ตามแนวคิดการ

สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร แตจ่ะพบวา่ งานวจิยัเกอืบ

ท้ังหมดเป็นการศึกษาในบริบทของต่างประเทศไม่ใช่

ประเทศไทย 

	 ดังน้ันบทความน้ีจึงมีเป้าหมายท่ีจะนำ�เสนอท่ีมา  

กระบวนการและผลลัพธ์ของการบริหารทรัพยากร

มนุษย์ที่นำ�ไปใช้ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กร เพื่อจุดประกายให้นักวิจัยการตลาดใน

ประเทศไทยนำ�มาศกึษาวจัิยในบริบทของประเทศไทย

เพิ่มมากขึ้น โดยหวังว่าจะเป็นการช่วยพัฒนาความ

สามารถในการแข่งขันของธรุกจิบรกิารในประเทศไทย

ต่อไป

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร

	 ความสำ�เร็จของการสร้างแบรนด์ให้กับสินค้า

นั้น มุ่งเน้นการส่ือสารพันธะสัญญาของแบรนด์สินค้า

ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ในทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า และส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามมา อย่างไรก็ตาม

การมุ่งเน้นส่ือสารไปยังผู้บริโภคดังกล่าวพบว่า มี

ประสิทธิผลน้อยลงเมื่อนำ�มาใช้สร้างแบรนด์ให้กับ

ธุรกิจบริการ (Punjaisri, Evanschitzky, & Wilson, 

2009; Sriyothin, 2016)

	 การศึกษาของ Sriyothin (2016) ได้ศึกษา

ปัญหาความล้มเหลวในการสร้างแบรนด์ในธุรกิจ

บริการและพบสาเหตุสำ�คัญคือ ธุรกิจบริการเหล่านั้น
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มุ่งเน้นสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายโดยละเลยการ

สื่อสารไปยังพนักงานผู้ให้บริการ ทำ�ให้พนักงานผู้ให้

บริการไม่มีความเข้าใจในพันธะสัญญาของแบรนด์ 

ส่งผลให้ไม่เกิดทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ และไม่สามารถ

ถ่ายทอดพฤติกรรมการให้บริการที่ดีไปสู่ลูกค้าตาม

พันธะสัญญาของแบรนด์ได้ 

	 ดังนั้น Sriyothin (2016) ได้เสนอให้ธุรกิจ

บริการให้ความสำ�คัญกับการสื่อสารพันธะสัญญาของ

แบรนด์ไปยังพนักงานผู้ให้บริการควบคู่ไปกับการ

สื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งก็คือการให้ความ

สำ�คัญกับ “แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร” 

นั่นเอง สอดคล้องกับผลการศึกษาของนักวิชาการ

ตลาดอกีหลายท่านดว้ยเช่นกนั (Ind, 2017; Punjaisri, 

Evanschitzky, & Wilson, 2009; Ravens, 2014) 

Sriyothin (2017) ได้ให้ความหมายของแนวคิดการสร้าง 

แบรนด์ภายในองค์กรไว้ดังต่อไปนี้ 

	 “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นกระบวน

การสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate Brand) โดย

พยายามให้พนักงานภายในองค์กรมีความเข้าใจใน

คุณค่าของแบรนด์ขององค์กรที่ต้องการมอบให้กับ

ลกูคา้ ซ่ึงนกัการตลาดเรยีกวา่พนัธะสญัญาของแบรนด์ 

(Brand Promise) และกระตุ้นให้พนักงานเหล่านั้น 

แสดงพฤติกรรมเพื่อนำ�เสนอพันธะสัญญาของแบรนด์

เหล่านั้นไปสู่ลูกค้าภายนอก” 

	 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นนั้นจะพบว่า 

การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมุ่งเน้นให้พนักงาน

ในองค์กรเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ดีเก่ียวกับ 

แบรนด์ (Employee Brand Attitudes) ซึ่งจาก

การศึกษาของ Punjaisri, Evanschitzky, & Wilson 

(2009) และ Sriyothin (2017) พบว่า ประกอบด้วย

ทัศนคติสำ�คัญ 3 ทัศนคติ ได้แก่ ความมุ่งมั่นของ

พนักงานที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ (Employees’ 

Brand Commitment) ความรู้สึกว่าแบรนด์เป็น 

ส่วนหน่ึงของตนเองของพนักงาน (Employees’ 

Brand Identification) และความจงรักภักดีของ

พนักงานที่มีต่อแบรนด์ (Employees’ Brand 

Loyalty) ทัศนคติดังกล่าวจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

ที่ดีต่อการถ่ายทอดพันธะสัญญาของแบรนด์ไปสู่ 

ผูบ้รโิภคทีร่บับรกิาร (Employee Brand Behaviour) 

ต่อไป

การบรหิารทรพัยากรมนษุย ์(Human Resource 

Management)

	 การศึกษาของ Bach & Edward (2013) และ 

Boxall & Purcell (2016) พบว่า การบรหิารทรพัยากร

มนษุยเ์ปน็การบรูณาการองคค์วามรู้ทีส่ำ�คญั 3 ศาสตร ์

ประกอบด้วย การบริหารงานบุคคล อุตสาหกรรม

สัมพันธ์ และแรงงานสัมพันธ์ 

	 ในระยะแรกของการพัฒนาองค์ความรู้การ

บริหารทรัพยากรมนุษย์นั้น นิยามของการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ยังมีความหลากหลาย (Boxall 

& Purcell, 2016) อย่างไรก็ตามจากการทบทวน

วรรณกรรมเกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

พบว่า การศึกษาของ Boxall & Purcell (2016) คือ 

นักวิชาการที่ให้นิยามของการบริหารทรัพยากร

มนุษย์ที่เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวาง (Wilkinson, 

Redman, & Dundon, 2017) โดยนิยามดังกล่าว

สามารถสรุปความได้ดังต่อไปนี้

	 “การบริหารทรัพยากรมนุษย์ หมายถึง องค์

ความรู้ในการจัดการพนักงานในองค์กรเพื่อให้เกิด

ความไดเ้ปรยีบการแขง่ขนั โดยมุง่เนน้พฒันาวธิปีฏบิตัิ

ที่จะทำ�ให้พนักงานในองค์กรพัฒนาความรู้ความ

สามารถและความต้ังใจในการทำ�งาน เพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายขององค์กร โดยวิธีปฏิบัติท่ีพัฒนาข้ึนนั้น  

จะให้ความสำ�คัญกับการปรับเปลี่ยนให้ เข้ากับ 

สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กรนั้น”

	 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า 

การบริหารทรัพยากรมนษุยจ์ะเร่ิมจากการวางแผนวธิี

ปฏิบัติที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมขององค์กร และ

นำ�วิธีปฏิบัติดังกล่าวไปใช้ โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้การ

ทำ�งานของพนกังานในองคก์รสามารถทำ�งานใหบ้รรลุ

เปา้หมายขององคก์ร ส่งผลใหอ้งคก์รมคีวามได้เปรียบ
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ในการแข่งขันเหนือกว่าองค์กรคู่แข่งขัน 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับวิธีปฏิบัติ

การบริหารทรัพยากรมนุษย์นั้นยังพบว่า มีความ 

หลากหลายของวิธีปฏิบัติท่ีนำ�ไปใช้เป็นอย่างมาก 

อยา่งไรกต็ามการศกึษาของ Pfeffer (1998) ไดจ้ำ�แนก

วธิปีฏิบตัอิอกเป็น 7 วิธ ีไดแ้ก ่การสรา้งความมัน่คงใน

การจ้างงาน การคัดสรรและจ้างงานบุคลากรใหม่ให้

องค์กร การพัฒนาทีมบริหารตนเองของพนักงานและ

การจัดโครงสรา้งองคก์รทีเ่กดิการกระจายอำ�นาจ การ

กำ�หนดค่าตอบแทนเพือ่ให้เกดิการพฒันาสมรรถนะขัน้

ที่สูงขึ้นของพนักงาน การฝึกอบรมอย่างเข้มข้นให้กับ

พนักงาน การลดช่องว่างสถานภาพของพนักงานใน

องค์กร และการเผยแพร่ข้อมูลสำ�คัญขององค์กรไปยัง

พนักงานอย่างโปร่งใสและทั่วถึง

	 นอกจากการพัฒนาวิธีปฏิบัติของการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ดังกล่าวข้างต้น นักวิชาการด้านการ

บริหารทรัพยากรมนุษย์อีกหลายท่าน ยังได้ทำ�การ

ศึกษาต่อเนื่องถึงผลลัพธ์ที่มีต่อองค์กรโดยเฉพาะ

องค์กรธุรกิจบริการ โดยผลการศึกษาที่สำ�คัญมี 

ดังต่อไปนี้ 

	 การศึกษาของ Chao & Shih (2016) และ 

Wikhamn (2019) ได้แสดงให้เห็นถึงผลเชิงประจักษ์

ของอิทธิพลของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่ส่งผล

โดยตรงต่อสมรรถนะที่เพิ่มข้ึนต่อการให้บริการลูกค้า

ขององค์กร การศึกษาของ Bondarouk, Harms, & 

Lepak (2015) และ Nurlina et al. (2020) พบวา่ ทำ�ให้

พนักงานในองค์กรเกิดแรงจูงใจและพัฒนาทักษะการ

ทำ�งานเพิม่มากขึน้ สง่ผลใหเ้กดิการเพิม่คณุภาพการให้

บรกิารของพนกังาน การศกึษาของ Stahl et al. (2019) 

พบว่า ส่งผลโดยตรงถึงความพึงพอใจของผู้ถือหุ้น  

ผู้บริโภคและพนักงานภายในองค์กร การศึกษาของ 

Wikhamn (2019) พบว่า ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

พนักงานและส่งผลโดยตรงต่อไปยังความพึงพอใจใน

บริการของลูกค้าเป้าหมายขององค์กรตามมา

 

บทบาทของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่ 

ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร

	 สาเหตุที่การบริหารทรัพยากรมนุษย์สามารถ 

สง่ผลตามแนวคดิการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดน้ัน้ 

มีอยู่ 2 สาเหตุ ได้แก่ การบริหารทรัพยากรมนุษย์ช่วย

พฒันาระบบควบคมุการทำ�งานของพนกังานในองคก์ร

ให้ทำ�งานบรรลเุปา้หมายขององคก์ร และเปน็เครือ่งมอื

การพัฒนา “สาร (Message)” ท่ีส่ือสารไปยงัพนกังาน

ภายในองค์กร ที่มีอิทธิพลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกับ

พนักงานตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Punjaisri (2008) ทีพ่บวา่  

การบริหารทรัพยากรมนุษย์ช่วยให้เกิดการสื่อสาร

พันธะสัญญาของแบรนด์ไปยังพนักงานผู้ให้บริการ 

ส่งผลให้เกิดความเข้าใจ เกิดทัศนคติที่ดี และส่งผล

ต่อเนื่องให้เกิดการนำ�เสนอบริการที่ดีไปยังลูกค้าผู้รับ

บริการ 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบการศึกษาวิจัย 

ที่แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ของการบริหารทรัพยากร

มนุษย์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

ที่สำ�คัญ ดังต่อไปนี้

	 Kotler et al. (2017) พบว่า การบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาทัศนคติ

และการนำ�เสนอบริการของพนักงานในองค์กรต่อ

การนำ�เสนอบริการที่ดีให้กับลูกค้าเป้าหมาย	

	 การศกึษาของ Iyer (2018) และ Suomi et al.  

(2019) พบว่า มีอิทธิพลต่อทัศนคติของพนักงาน 

ได้แก่ ความรู้สึกว่าแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งของตนเอง

ของพนักงานและความจงรักภักดีของพนักงานที่มีต่อ

แบรนด์ ส่งผลต่อเนือ่งไปยงัพฤติกรรมในการถา่ยทอด

พันธะสัญญาของแบรนด์ไปยังลูกค้าเป้าหมายได้ และ

ส่งผลต่อเนื่องทำ�ให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ
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วิธีปฏิบัติของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่มี

อิทธิพลให้เกิดผลลัพธ์ตามแนวคิดการสร้าง

แบรนด์ภายในองค์กร

	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า วิธีปฏิบัติที่

ใช้มีความสอดคล้องกับวิธีปฏิบัติท่ีได้กล่าวถึงในการ

ศกึษาของ Pfeffer (1998) ทีไ่ดอ้ธิบายไว้ในหวัขอ้การ

บริหารทรัพยากรมนุษย์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

	 1.	 การคัดสรรและจ้างงานบุคคลากรใหม่ให้

องค์กร

			   การศึกษาของ Lovelock & Wirtz (2015) 

และ Jones & George (2019) ระบวุา่การคดัสรรงาน

บุคลากรใหม่เป็นวิธีปฏิบัติของการบริหารทรัพยากร

มนุษย์ที่สำ�คัญที่มีบทบาทต่อการให้บริการที่ดีของ

พนักงานไปยังลูกค้าเป้าหมายในการถ่ายทอดพันธะ

สัญญาของแบรนด์ไปสู่ลูกค้าเป้าหมาย

			   การศกึษาของ Bach & Edwards (2013) และ  

Boxall & Purcell (2016) พบวา่ การคัดสรรพนกังาน 

ที่ดีคือ วิธีปฏิบัติของการบริหารทรัพยามนุษย์ที่นำ�มา 

ซ่ึงความได้เปรียบในการแข่งขันโดยกระบวนการคัดสรร 

พนักงานใหม่ที่มีประสิทธิภาพ จะเป็นจุดเริ่มต้น 

ในการส่งสารเก่ียวกบัเป้าหมายของแบรนดไ์ปสูผู่ส้นใจ 

สมคัรงานในองคก์รตัง้แตเ่ริม่ตน้ ทำ�ใหส้ามารถคดัเลอืก 

พนกังานใหมที่ม่ทีศันคตทิีส่อดคลอ้งกบัเปา้หมายของ

แบรนด์ หรือคัดเลือกพนักงานใหม่ที่พร้อมจะปรับตัว

ให้เข้ากับเป้าหมายของแบรนด์ได้ต่อไป 

			   การศึกษาของ McKenna (2020) เสนอวิธี

ปฏิบัติของการคัดสรรเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายดังกล่าว

น้ัน ต้องเร่ิมจากการวิเคราะห์งาน (Job Analysis) เพ่ือ

พิจารณาบทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบในตำ�แหน่ง

งานน้ัน ทำ�ให้ได้คุณสมบัติของพนักงานท่ีต้องการ 

ส่งผลไปถึงการพัฒนาวิธีการคัดเลือกท่ีเหมาะสม 

ต่อมา 

	 2.	 การเผยแพรข่อ้มลูสำ�คญัขององคก์รไปยงั

พนักงานอย่างโปร่งใสและทั่วถึง

			   การศึกษาของ Narteh & Odoom (2015) 

ได้ระบถุงึความสำ�คญัของการเผยแพรข่อ้มลูสำ�คญัของ

องค์กรไปยังพนักงานอย่างโปร่งใสและทั่วถึง โดยพบ

วา่ มผีลตอ่ความจงรกัภกัดขีองพนกังานทีม่ตีอ่แบรนด ์ 

ซึ่งมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ McKenna 

(2020) ทีเ่สนอแนะใหก้ารบรหิารทรพัยากรมนษุยค์วร

ใหค้วามสำ�คัญกบัการกำ�หนดวธิปีฏบิตัใินการเผยแพร่

ข้อมูลไปยังพนักงาน ตั้งแต่ขั้นการเริ่มต้นการคัดสรร 

พนกังานใหมเ่ร่ือยมาจนกระทัง่รับพนกังานเขา้ทำ�งาน

แลว้ และควรใหค้วามสำ�คญักบัชอ่งทางการสือ่สารทกุ

ช่องทาง ที่จะสามารถเข้าถึงพนักงานในองค์กรทุกคน 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลไปพร้อมกันด้วย  

โดย McKenna (2020) พบว่า การเผยแพร่ข้อมูล

ขององคก์รไปสูพ่นักงานนี ้จะทำ�ใหพ้นกังานเกดิความ 

มุ่งมั่นที่มีต่อเป้าหมายของแบรนด์ ตามแนวคิดการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กร

			   การศึกษาของ Sriyothin (2017) พบว่า 

ข้อมูลสำ�คัญท่ีควรเผยแพร่ให้กับพนักงานที่ส่งผลลัพธ์

ตามแนวคดิการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร ได้แก ่วสิยั

ทัศน์องค์กร เป้าหมายการตลาด งบการเงิน แผนการ

พัฒนาบุคลากร และผลตอบแทน โดยช่องทางในการ

สือ่สารไปยงัพนกังานทีส่ำ�คญัในปจัจบุนัคอื การสือ่สาร

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน	์

	 3.	 การฝึกอบรมอย่างเข้มข้นให้กับพนักงาน

			   การศึกษาของ Noe et al. (2014) พบว่า  

การฝึกอบรมนอกจากจะเปน็วธิปีฏบัิติของการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ที่ช่วยพัฒนาทักษะและความรู้ด้าน

การใหบ้รกิารทีด่ขีองพนกังานแลว้ การฝึกอบรมยงัเปน็

เครื่องมือการส่งสารเกี่ยวกับพันธะสัญญาของแบรนด์

ที่มีต่อลูกค้าให้พนักงานได้รับรู้อีกด้วย ซึ่งจะส่งผล

ให้พนักงานเกิดความมุ่งมั่นต่อเป้าหมายของแบรนด์ 

และส่งผลไปถึงพฤติกรรมการถ่ายทอดบริการที่ดีไป

ยังลูกค้าตามพันธะสัญญาของแบรนด์ด้วยเช่นกัน

			   การศกึษาของ Noe et al. (2014) ได้อธบิาย

เพิ่มเติมอีกว่า คุณภาพบริการที่ดีของธุรกิจบริการที่มี 

ไปถงึลกูคา้เปา้หมายนัน้ มสีาเหตมุาจากทกัษะสว่นตวั 

ของพนักงานผู้ให้บริการร่วมกับการฝึกอบรมการที่ 

ได้รับของพนักงานผู้ให้บริการ นอกจากน้ันการฝึกอบรม 
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เป็นการพัฒนาความรู้และทักษะของพนักงานสำ�หรับ 

การให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้าเป้าหมายแล้ว ยังช่วยจุดประกาย 

ให้พนักงานในองค์กรมุ่งม่ันพัฒนาตนเองอย่างต่อเน่ือง 

เพ่ือให้สามารถทำ�งานและพัฒนางานในความรับผิดชอบ 

ให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรได้ สิ่งสำ�คัญต่อการ

สร้างวัฒนธรรมองค์กรแห่งการเรียนรู้ (Learning 

Organization) ส่งผลต่อความได้เปรียบการแข่งขันที่

เพิ่มขึ้น และองค์กรมีการเติบโตอย่างยั่งยืน 

			   การศึกษาของ McKenna (2020) ได้เสนอ

แนะวิธีปฏิบัติการฝึกอบรมเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ดังกล่าว 

โดยให้หัวหน้างานพัฒนาทักษะการโค้ช (Coaching) 

และการเปน็พีเ่ลีย้ง (Mentoring) นำ�ไปใช้กบัพนกังานที ่

ตนดูแล โดยทักษะทั้งสองจะมุ่งเน้นให้หัวหน้างานฝึก

ตั้งคำ�ถาม ฝึกให้ลูกน้องหาคำ�ตอบ และดึงศักยภาพ

และประสิทธิภาพของลูกน้องออกมาใช้อย่างเต็มที่ 

	 4.	 การกำ�หนดค่าตอบแทนเพื่อให้เกิดการ

พัฒนาสมรรถนะในขั้นที่สูงขึ้นของพนักงาน

			   การศึกษาของ Noe et al. (2014) พบว่า  

การกำ�หนดค่าตอบแทนทีเ่หมาะสมเป็นแรงจงูใจสำ�คญั

ใหพ้นกังานเกดิความมุง่มัน่ท่ีมตีอ่เป้าหมายของแบรนด์ 

และเกิดความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ นอกจากนั้น

ยังพบว่า ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนนี้จะส่งผลต่อเนื่องไปถึง

พฤติกรรมการปฏิบัติงานของพนักงานที่มีต่อลูกค้า

อีกด้วย

			   การศึกษาของ McKenna (2020) ได้เสนอ

แนะให้ผูบ้รหิารใหค้วามสำ�คญักบัคา่ตอบแทนท่ีไมเ่ปน็ 

ตวัเงนิ ไดแ้ก ่รางวลัตอบแทนการทำ�งาน เชน่ พนกังาน

ดีเด่น พนักงานอายุงานยาวนาน พนักงานที่ไม่เคย 

ขาดลามาสาย เปน็ตน้ รวมถงึรางวลัตอบแทนดา้นสังคม  

เช่น รางวัลขวัญใจเพ่ือนร่วมงาน รางวัลให้ความช่วยเหลือ 

กับสังคม เปน็ตน้ ซึง่สามารถสง่ผลประสทิธภิาพในการ

ให้บริการที่ดีไปสู่ลูกค้าได้

	 โดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า  

กลยุทธ์การบริหารทรัพยากรมนุษย์ตามแนวคิดการ

สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รนัน้ สามารถจำ�แนกกลยทุธ์

ออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่หนึ่งเกี่ยวข้องกับการ

ดึงดูดพนักงานใหม่ (Attraction) ประกอบด้วย การ

คัดสรรและจ้างงานบุคคลากรใหม่ให้องค์กร กลุ่มที่

สองเกี่ยวข้องกับการรักษาพนักงาน (Retention) 

ประกอบด้วย การเผยแพร่ข้อมูลสำ�คัญขององค์กรไป

ยังพนักงานอย่างโปร่งใสและทั่วถึง และการกำ�หนด

ค่าตอบแทนเพ่ือให้เกิดการพัฒนาสมรรถนะในขั้นที่

สูงขึ้นของพนักงาน และกลุ่มที่สามเกี่ยวข้องกับการ

พัฒนาพนักงาน (Development) ประกอบด้วย การ

ฝึกอบรมอย่างเข้มข้นให้กับพนักงาน 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับในการทำ�วิจัยและการนำ�

ไปใชเ้กี่ยวกับบทบาทของการบรหิารทรัพยากร

มนุษย์ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ในองค์กร

	 1.	 การใช้วธิปีฏบิติัของการบริหารทรัพยากร

มนุษย์แบบบูรณาการ

			   การนำ�วิธีปฏิบัติของการบริหารทรัพยากร

มนุษย์ไปปรับใช้ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กรนั้น ผู้บริหารธุรกิจจำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญ

กับการใช้วิธีปฏิบัติร่วมกันแบบบูรณาการ เนื่องจาก

ผลลัพธ์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร

นัน้ไมส่ามารถพึง่พาวธิปีฏิบตัใิดวธิหีนึง่ไดเ้พียงวธิเีดยีว 

(Jones & George, 2019; Noe et al., 2014)	

	 2.	 การใช้วิธีปฏิบัติการฝึกอบรมอย่างเข้มข้น

ให้กับพนักงาน

			   2.1	 การฝึกอบรมจำ�เป็นต้องอาศัยความ

ร่วมมือกัน ทำ�งานอย่างใกล้ชิดระหว่างฝ่ายบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์และฝ่ายบริหารการตลาด ในการ

ร่วมพิจารณาออกแบบพัฒนาหลักสูตรการฝึกอบรมที่

เหมาะสมกับพนักงานผู้ให้บริการ (Sriyothin, 2016)

			   2.2	 การฝึกอบรมเป็นสิ่งที่ต้องทำ�อย่างต่อ

เนื่องตลอดอายุการทำ�งานของพนักงานผู้ให้บริการ 

เนื่องจากในสภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจจุบัน 

ความได้เปรียบทางการแข่งขันขึ้นอยู่กับการนำ�

เสนอบริการที่ดีและแตกต่างจากคู่แข่งขัน ดังนั้น 

การติดตามกลยุทธ์การนำ�เสนอบริการของคู่แข่งและ

สภาพแวดล้อมทางการตลาดอื่นๆ และนำ�มาปรับปรุง
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พัฒนาการฝึกอบรมพนักงานผู้ให้บริการอยู่เสมอ จึง

เปน็สิง่จำ�เปน็ทีจ่ะทำ�ให้การบรกิารมคีวามโดดเดน่และ

แตกต่าง (Sriyothin, 2016)

			   2.3	 การพัฒนาหลักสูตรการฝึกอบรมต้อง

เริม่ตน้จากการวเิคราะหข์อ้มลูสำ�คญั 3 สว่น ประกอบ

ด้วย การวิเคราะห์องค์กร การวิเคราะห์ลักษณะงาน

ของพนกังานผูเ้ข้าอบรม และการวิเคราะห์ภูมหิลงัของ

พนกังานกอ่นทีจ่ะพฒันามาเปน็หลกัสตูรการฝึกอบรม

ให้กับพนักงานผู้ให้บริการ (McKenna, 2020) 

	 3.	 วิธปีฏบิตัใินการใหค้า่ตอบแทนเพ่ือใหเ้กดิ

การพัฒนาสมรรถนะในขั้นที่สูงขึ้นของพนักงาน

			   3.1	 การกำ�หนดค่าตอบแทนเป็นวิธีปฏิบัติ

ที่สำ�คัญ ผู้บริหารต้องให้ความสำ�คัญกับการกำ�หนด

เกณฑ์ในการพิจารณาให้ค่าตอบแทนเพิ่มขึ้นอย่าง

รอบคอบและโปร่งใส (Noe et al., 2014)

			   3.2	 การกำ�หนดค่าตอบแทนเพ่ือบรรลุ 

เป้าหมายตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรน้ัน  

สามารถทำ�ได้ใน 2 รูปแบบ ได้แก่ การกำ�หนด 

ค่าตอบแทนเป็นตัวเงิน และการกำ�หนดค่าตอบแทน

ที่ไม่ใช่ตัวเงิน (McKenna, 2020) ซึ่งการศึกษาของ 

McKenna (2020) พบว่า การกำ�หนดค่าตอบแทนที่

ไมใ่ชต่วัเงนิมบีทบาทใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงในทศันคติ

และพฤติกรรมของพนักงานผู้ให้บริการ ไม่แตกต่าง

จากการใช้การกำ�หนดค่าตอบแทนเป็นตัวเงิน

	 4.	 วิธีปฏิบัติการเผยแพร่ข้อมูลสำ�คัญของ

องค์กรไปยังพนักงาน

			   4.1	 “สาร” หรอื “ขอ้มลูสำ�คญั” ทีเ่ผยแพร่ 

ไปสู่พนักงานในช่องทางต่างๆ นั้น จะต้องมีความ 

ถูกต้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพราะจะทำ�ให้

พนักงานในองค์กรไม่เกิดความสับสน ทำ�ให้เกิดการ 

รับรู้ มีทัศนคติที่ดี และนำ�ไปสู่การถ่ายทอดพฤติกรรม

การบริการที่ดีไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย (Sriyothin, 

2016)

							       ข้อมูลที่นำ�เสนอไปยังพนักงานนั้น 

สามารถแบ่งแหล่งที่มาของข้อมูลออกได้เป็น 2 แหล่ง

ข้อมูล ได้แก่ แหล่งข้อมูลท่ีอยู่ภายในองค์กร และ

ภายนอกองค์กร สิ่งที่ต้องให้ความสำ�คัญก็คือ ความ

สอดคล้องกันในเรื่องของความถูกต้องของข้อมูลจาก

ท้ัง 2 แหล่ง ท้ังนี้เพ่ือท่ีจะทำ�ให้พนักงานเกิดความ

เข้าใจร่วมกันในเป้าหมายขององค์กร รวมถึงพันธะ

สัญญาของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้าเป้าหมายขององค์กร 

โดยไม่เกิดความสับสนในข้อมูล (McKenna, 2020) 

			   4.2	 การเผยแพร่ข้อมูลไปยังพนักงานใน

องค์กรนั้น ต้องให้ความสำ�คัญกับการสื่อสารแบบ 

สองทางระหว่างพนักงานและผู้บริหาร เนื่องจากจะ

เปิดโอกาสให้พนักงานและผู้บริหารได้เปิดใจพูดคุย 

ซักถามข้อสงสัยในข้อมูลสำ�คัญขององค์กรในด้าน 

ต่างๆ และร่วมกันแก้ปัญหาการทำ�งาน อันจะนำ�มา 

ซึ่งความมุ่งมั่นของพนักงานที่มีต่อเป้าหมายของ 

แบรนด์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

(Noe et al., 2014)

	 5.	 วิธีปฏิบัติการคัดสรรและจ้างงานบุคลากร 

ใหม่ให้องค์กร

			   5.1	 ผู้บริหารต้องให้ความสำ�คัญกับการศึกษา 

เพ่ือทำ�ความเข้าเข้าใจ “พันธะสัญญาของแบรนด์” 

ที่มีต่อลูกค้าขององค์กรก่อนที่จะเร่ิมต้นการคัดสรร

งานบุคลากรใหม่ การศึกษาดังกล่าวจะทำ�ให้สามารถ

วิเคราะห์ได้ถึงความต้องการขององค์กรเกี่ยวกับ

ทัศนคติและทักษะจำ�เป็นเบื้องต้นของพนักงานผู้ให้

บริการที่ต้องการรับเข้ามาทำ�งาน (Sriyothin, 2016)

			   5.2	 ตวัอยา่งของทกัษะสำ�คญัของพนกังาน

ผู้ให้บริการที่ควรใช้พิจารณาคัดสรรและจ้างงาน 

บุคคลากรใหม่ ได้แก่ ทักษะทางสังคม และทักษะ 

เกี่ยวกับมุมมองความคิด (McKenna, 2020)

			   5.3	 ผู้บริหารจำ�เป็นต้องมีการสื่อสาร 

“พันธะสัญญาของแบรนด์” ให้กับผู้ท่ีสนใจสมัครรับ

การคัดสรรเป็นพนักงานรับทราบล่วงหน้า เนื่องจาก

จะช่วยให้ผู้สมัครพิจารณาทัศนคติและพฤติกรรมของ

ตนในเบ้ืองต้นว่ามีความสอดคล้องกับ “พันธะสัญญา

ของแบรนด์” ที่จะต้องนำ�เสนอให้กับลูกค้าเป้าหมาย

หรือไม่ และในกรณีที่ผู้สมัครพิจารณาแล้วว่าตนอาจ

จะยังไม่มีคุณสมบัติท่ีสอดคล้อง ผู้สมัครจะได้ทำ�การ
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พิจารณาต่อว่ามีความพร้อมที่จะปรับเปลี่ยนทัศนคติ

และพฤติกรรมของตนเองเพื่อให้สอดคล้องหรือไม่ 

(Sriyothin, 2016)

	 6.	 การศึกษาวิธีปฏิบัติอื่นๆ ของการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ใน

องค์กร

			   จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรพบว่า ยัง

มีวิธีปฏิบัติการของการบริหารทรัพยากรมนุษย์

อย่างน้อย 3 วิธี ท่ียังไม่ได้นำ�มาศึกษาหาความ

สัมพันธ์กับผลลัพธ์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรมากนัก ได้แก่ การสร้างความมั่นคง

ในการจ้างงาน การพัฒนาทีมบริหารตนเองของ

พนักงานและการจัดโครงสร้างองค์กรท่ีเกิดการ 

กระจายอำ�นาจ และการลดช่องว่างทางสถานภาพของ

พนักงานในองค์กร

	 7.	 การศึ กษาบทบาทของการบริ หาร

ทรัพยากรมนุษย์ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ใน

องค์กรในบริบทของประเทศกำ�ลังพัฒนา

			   จากการทบทวนวรรณกรรมในอ ดีต 

เกี่ยวกับการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับบทบาทของการ

บริหารทรัพยากรมนุษย์ในแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรนั้นพบว่า การศึกษาวิจัยเกือบทั้งหมด

ทำ�ในประเทศพัฒนาแล้ว ดังนั้นการศึกษาในบริบท

ของประเทศกำ�ลังพัฒนาโดยเฉพาะในประเทศไทย  

จะเป็นการช่วยพัฒนาองค์ความรู้ในเร่ืองดังกล่าวให้

กว้างขวางมากขึ้น และยังเป็นการทำ�ให้เกิดการนำ�

ความรู้ไปใช้พัฒนาองค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะองค์กร

ธุรกิจบริการในประเทศไทยให้เพ่ิมความสามารถใน

การแข่งขัน และสร้างการเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน 

ตามมา

บทสรุป

	 การบริหารทรัพยากรมนุษย์มีบทบาทสำ�คัญ

เป็นอย่างมากสำ�หรับการนำ�ไปปรับใช้กับแนวคิดการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อสร้างความได้เปรียบ

การแขง่ขนัโดยเฉพาะในธรุกจิบรกิาร ซึง่ผูบ้รหิารธรุกจิ

บริการควรมุ่งเน้นความสำ�คัญในสิ่งต่อไปนี้ ได้แก่  

การบริหารทรัพยากรมนษุยแ์บบบรูณาการ การพัฒนา

ประสิทธิภาพของการฝึกอบรมพนักงาน การกำ�หนด

ผลตอบแทนท่ีจูงใจ การพัฒนาวิธีการเผยแพร่ข้อมูล 

ที่มีประสิทธิภาพไปสู่พนักงาน และการกำ�หนดวิธี

การคัดสรรพนักงานที่สอดคล้องกับพันธะสัญญาของ

แบรนด์ 

	 นอกจากนี้สำ�หรับนักวิชาการที่สนใจศึกษา

วิจัยในเร่ืองน้ี หัวข้อสำ�คัญท่ีควรพิจารณาศึกษา 

เพิ่มเติม ได้แก่ การหาความสัมพันธ์ระหว่างวิธีการ

ปฏิบัติใหม่ๆ ของการบริหารทรัพยากรมนุษย์กับ

ผลลัพธ์ตามแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

และการศกึษาประเด็นดังกล่าวในบริบทท่ีแตกต่างโดย

เฉพาะองค์กรในประเทศกำ�ลังพัฒนา
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