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ในปัจจุบันนี้ธุรกิจ ตลอดจนองค์กรต่างๆ ให้ความ

ส�าคัญกับแบรนด์ (Brand) และกิจกรรมการสร้างแบรนด์ 

(Branding) โดยมีการน�าไปปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรมอย่าง

เห็นได้ชัด กล่าวได้ว่าเป็นกระแสหลักของกิจกรรมทางการ

ตลาดในการก�าหนดจุดยืนและข้อเสนอของแบรนด์ ทั้งนี้เพื่อ

เป็นการสร้างชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้โดดเด่นและ

เป็นท่ีรบัรูจ้ดจ�า ตลอดจนเป็นการสร้างมลูค่าเพิม่ให้แก่สนิค้า

และตวัองค์กรเอง ซึง่เป็นกจิกรรมทีธ่รุกจินัน้ๆ ท�าการสือ่สาร

กับบุคคลภายนอก โดยเฉพาะอย่างยิ่งลูกค้าหรือผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย เรียกได้ว่าเป็นการสร้างแบรนด์ไปสู่ภายนอก 

อย่างไรก็ตาม ยังมีกลไกอีกด้านหนึ่งที่มีส่วนส�าคัญในการ 

ส่งมอบจุดยืนและข้อเสนอของแบรนด์ให้เด่นชัดขึ้น และเป็น 

กระบวนการส�าคัญในการสร้างแบรนด์ให้มีชีวิตไม่แพ้กัน 

นั่นคือ “การสร้างแบรนด์จากภายใน” โดยมีเป้าหมายส�าคัญ

คือ พนักงานขององค์กร ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีความใกล้ชิดกับ

แบรนด์และเป็นตัวแทนขององค์กรที่จะแสดงออกถึงความ

เป็นแบรนด์ได้ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าสินค้าหรือบริการ ความ 

ทกุสิง่ทกุอย่างทีเ่ป็นประสบการณ์รวม และการสร้างความรูส้กึ

ผูกพัน (Keller, 2008)  

ทีผ่่านมา การด�าเนนิกจิกรรมต่างๆ ทีเ่กีย่วกบัแบรนด์ 

มักถูกเข้าใจว่าเป็นงานของหน่วยงานด้านการตลาดหรือ

การสื่อสารประชาสัมพันธ์เท่านั้น หลายๆ องค์กรก็มีการ 

จดัโครงสร้างการท�างานโดยการแบ่งตามหน้าทีง่าน (Function) 

ในลักษณะนี้ แต่เมื่อบทบาทของ “แบรนด์” ได้ขยายมาสู่

การส่งมอบประสบการณ์รวมและการสร้างความรู้สึกผูกพัน

แก่ลูกค้าดังเช่นในปัจจุบัน และทรัพยากรส�าคัญในการ 

ส่งมอบคือพนักงานขององค์กร การบริหารจัดการตามหน้าที่

งานอาจไม่เพียงพอในการตอบสนองต่อพลวัตทางสังคมและ

ความคาดหวังของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้น

การด�าเนินกิจกรรมใดๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์จึงควรมีลักษณะ

การท�างานเชิงบูรณาการ (Integrated System) ระหว่าง 

หน่วยงานต่างๆ ในองค์กรมากขึน้ กล่าวคอื พนกังานทกุๆ คน 

ขององค์กรควรมีส่วนร่วมและมีความรับผิดชอบต่อการ 

ด�าเนินงานและการบริหารองค์กร ตลอดจนภาพลักษณ์ 

หรือแบรนด์ของสินค้าหรือขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นทางตรง

หรือทางอ้อม ภายใต้ข้อเสนอหรือพันธสัญญาของแบรนด์ที่

ก�าหนดไว้อย่างสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางธุรกิจ เริ่มตั้งแต่โถง

ทางเข้าหรือหน้าร้านที่ท�าการที่แสดงความเชื้อเชิญ การรับ

โทรศพัท์ การตอบค�าถาม การต้อนรับทีส่ภุาพและอบอุน่ การ

อ�านวยความสะดวกอย่างสร้างสรรค์และมีน�้าใจ มีมารยาทดี 

การผลิตสินค้าอย่างมีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการได้

ครบถ้วน การขาย การอธิบายข้อมูลเนื้อหาที่เกี่ยวข้องต่างๆ 

อย่างแม่นย�าด้วยความเป็นมิตร เป็นมืออาชีพ การช�าระเงิน

และการส่งมอบสินค้าที่สะดวก รวดเร็ว ตลอดจนการบริการ 

หลังการขายที่ไว้วางใจได้ เป็นต้น จะเห็นได้ว่ากระบวนการ

ดงักล่าวทีด่�าเนินการโดยหน่วยงานต่างๆ ขององค์กร ไม่ว่าจะ

เป็นการผลิต การขาย การเงิน การจัดส่ง การบริการ เป็นต้น 

ล้วนแล้วแต่เป็นจดุสมัผสัทีส่�าคญัในการส่งมอบประสบการณ์

ที่ดีและน่าประทับใจแก่ลูกค้าด้วยกันทั้งสิ้น เมื่อลูกค้ามี 
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ท้าทายขององค์กรก็คือท�าอย่างไรให้พนักงานขององค์กรมี

ความรู ้เข้าใจ เชือ่มัน่ ศรทัธา และลงมอืท�าให้จดุยนืและข้อเสนอ 

ของแบรนด์ทีไ่ด้ถกูก�าหนดไว้ให้เป็นจรงิ สมัผสัจบัต้องได้ และ 

ร่วมกนัน�าองค์กรและแบรนด์ไปสูเ่ป้าหมายทีต่ัง้ไว้ กลไกดงักล่าว 

เป็นการสร้างพันธสัญญาทางใจของพนักงานต่อแบรนด์ 

(Employee Brand Engagement) ซึ่งเป็นการบูรณาการ 

วธิกีารปฏิบัติงานด้านการตลาดและการบรหิารทรพัยากรบคุคล 

เข้าไว้ด้วยกนั เพือ่ให้องค์กรสามารถส่งมอบจดุยนื ข้อเสนอหรอื

พันธสัญญาของแบรนด์ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีต่อลูกค้า 

ในทกุๆ จดุสมัผสั (Touch Point) รวมถงึการบรหิารภาพลกัษณ์ 

ได้อย่างมปีระสทิธภิาพและน่าประทับใจผ่านทรพัยากรบคุคล

ขององค์กรเอง 

การสร้างแบรนด์จากภายใน
(Internal Branding)

การสร้างแบรนด์จากภายใน คือ กิจกรรมการตลาด 

ลักษณะหนึ่งที่ด�าเนินการภายในองค์กร (Corporate 

Marketing) เป็นกระบวนการที่มุ่งส่งเสริมให้พนักงานของ

องค์กรมคีวามรูพ้ืน้ฐาน และความเข้าใจต่อแบรนด์ของสนิค้า 

หรือขององค์กรที่ตนเองสังกัดอยู่อย่างลึกซ้ึง และปลูกฝัง

ให้พนักงานมีความเชื่อ (Belief) ในแบรนด์ และมีเจตคติ 

(Attitude) ที่ดีต่อแบรนด์ที่องค์กรพยายามสร้างและสื่อสาร

ออกไปสู่ภายนอกด้วย เพราะเมื่อพนักงานมีความเชื่อมั่น 

รักและศรัทธาในแบรนด์ของพวกเขาอย่างแน่วแน่มั่นคง 

พนักงานก็จะสามารถปฏิบัติงานตามบทบาทหน้าที่ของ

ตนเอง ไม่ว่าจะเป็นสายงานหลักหรือสายงานสนับสนุนได้

อย่างสอดคล้องกบัเจตนารมณ์ของแบรนด์ ตลอดจนสามารถ

แสดงพฤติกรรม (Behavior) ที่พึงประสงค์ ภายใต้แนวคิด 

ของแบรนด์ (Brand Value) หรือพันธสัญญาของแบรนด์ 

(Brand Promise) ที่ก�าหนดไว้ด้วยความเต็มใจและภูมิใจ 

(Tosti and Stotz, 2001; De Chernatony, 2001; Schultz and 

De Chernatony, 2002) นั่นคือ ความรู้สึกที่ดีของพนักงาน

ที่มีต่อแบรนด์สินค้าหรือแบรนด์ขององค์กรจะถูกถ่ายทอด

ผ่านพฤติกรรมการท�างานที่ดี ที่ถูกต้องของพนักงาน เพื่อที่

จะส่งมอบไปสู่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ ซึ่งจะก่อให้เกิดการรับรู้ 

ต่อแบรนด์ด้วยประสบการณ์ที่ดี น่าประทับใจ และส่งผลดี

ต่อธุรกิจในระยะยาว 

จุดเริ่มต้นของ “แบรนด์ (Brand)” นั้นสันนิษฐานว่า

มาจากค�าว่า “To Burn” ซึ่งหมายถึง การน�าแท่งเหล็กร้อนที่

มีสัญลักษณ์ผ่านการเผาไฟและน�ามาประทับไว้ที่ผิวหนังของ

ปศุสัตว์ เพื่อบ่งบอกว่าปศุสัตว์กลุ่มนี้เป็นของใคร มาจาก 

ที่ใด อาจกล่าวได้ว่าจุดเริ่มต้นของแบรนด์มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

เป็นสัญลักษณ์ (Label) บ่งบอกความเป็นเจ้าของหรือแหล่ง

ที่มา ในยุคต่อมาสัญลักษณ์ดังกล่าวก็ได้พัฒนามาเป็น 

“เคร่ืองหมายการค้า (Trademark)” เพื่อบ่งบอกถึงเจ้าของ

ความคดิน้ันๆ ตลอดจนมาตรฐานการผลติ จนถึงในปัจจุบนัน้ี

ที ่“แบรนด์” เป็นเครือ่งมอืในการก�าหนดจดุยนืทางการตลาด 

(Positioning) เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์และแสดงความ

แตกต่าง ตลอดจนมาถึง แนวคิดร่วมสมัยที่ว่า “แบรนด์” คือ 
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ความพอใจ ก็อยากติดต่องานด้วยหรือกลับมาใช้บริการอีก 

เพราะมีความไว้วางใจต่อแบรนด์ และเกิดความรู้สึกผูกพัน

กับแบรนด์นั้นๆ อย่างไม่เสื่อมคลาย กล่าวได้ว่าพนักงาน

คือผู้สร้างแบรนด์ให้มีชีวิตและเติบโต (Employees live the 

brand) สร้างชื่อเสียงและประสบการณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ได้

ทุกที่ ทุกเวลา ดังนั้น องค์กรจึงควรค�านึงถึงความสอดคล้อง

กับของแบรนด์ในทุกจุดสัมผัส และตระหนักว่าพฤติกรรม 

และการแสดงออกทีพ่งึประสงค์ของพนกังานทกุๆ ระดบัล้วน

มีส่วนส�าคัญในการเพิ่มพูนความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ ดัง 

ค�ากล่าว “คนคอืทตูทีส่�าคญัทีส่ดุของแบรนด์ พนกังานของเรา

จะเป็นผู้น�าเราไปสู่เป้าหมาย สู่ชื่อเสียงที่เราต้องการได้อย่าง

มั่นคงกว่าใคร” (ศิริกุล, 2550)

พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความเป็นแบรนด์ 
(Brand Citizenship Behavior)

พฤติกรรมที่พนักงานแสดงออกถึงความเป็นแบรนด์ 

หมายถึง ระดับของความผูกพันทางด้านจิตใจที่พนักงาน

มีต่อแบรนด์ เป็นการแสดงออกจากความรู้สึกของการเป็น

ส่วนหนึ่งของแบรนด์ กล่าวคือการที่พนักงานมีความเข้าใจ 

เตม็ใจ และยอมรบัในการทีจ่ะปรับมมุมองหรือการแสดงออก

ซึ่งพฤติกรรมในการปฏิบัติงานของตัวเองให้สอดคล้องกับ

อัตลักษณ์ความเป็นแบรนด์ (Brand Identity) ตลอดจน 

ข้อเสนอหรือพันธสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) โดย

มีความตระหนักว่าตนเองเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการ 

ส่งมอบแบรนด์และภาพลักษณ์ที่ดีไปสู่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ 

(Burmann and Zeplin, 2005)

พฤติกรรมท่ีพนักงานแสดงออกจากความรู้สึกของ

การเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ตามแนวคิดของ Burmann and 

Zeplin (2005) ประกอบด้วย 7 ลักษณะ ได้แก่

1. ความเอื้อเฟื้อ (Helping Behavior) หมายถึง การ

ที่พนักงานมีเจตคติเชิงบวก แสดงความเป็นมิตร แสดงน�้าใจ

ช่วยเหลือในการบรกิารหรือแก้ปัญหาแก่ลกูค้าหรือผูรั้บบรกิาร

ด้วยความยินดีและเต็มใจ 

2. ความตั้งใจและจริงใจต่อความเป็นแบรนด์ (Brand 

Consideration) คือ การปฏิบตัิหน้าที่ของตนตามขอ้ก�าหนด

หรือพันธสัญญาท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ท้ังกาย วาจา และใจ

อย่างเต็มความสามารถ

3. ความรูส้กึกระตอืรอืร้นต่อแบรนด์ (Brand Enthusiasm) 

ได้แก่ ความคิดริเริ่มของพนักงานในการปรับเปลี่ยนมุมมอง 

พัฒนาความคิด ตลอดจนเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการ

ท�างานให้สอดคล้องกับความเป็นแบรนด์ เพิ่มเสริมสร้างให้

แบรนด์มีคุณค่าและน่าประทับใจ

4. ความมนี�า้ใจนกักฬีา (Sportsmanship) หมายถงึ การ 

ที่พนักงานให้เกียรติแบรนด์และผู้ที่มีส่วนได้เสียอื่นๆ รวมถึง

การเป็นผู้ท่ีปกป้องท่ีดีของแบรนด์ในสถานการณ์ต่างๆ ทั้ง 

ค�าพูด ความคิด และการกระท�า

5. ความเชือ่มัน่และศรทัธาในแบรนด์ (Brand Edorse- 

ment) คือ ความเชื่อถือและมั่นใจของพนักงานต่อแบรนด์ 

และพร้อมท่ีจะถ่ายทอดความรู้สึกเชิงบวกดังกล่าวด้วยกิริยา 

และการกระท�าไปสูล่กูค้าหรอืผูร้บับรกิาร ตลอดจนผูท้ีเ่กีย่วข้อง 

อื่นๆ ด้วยความปรารถนาดีและจริงใจ 

6. การพัฒนาตนเอง (Self-Development) พนักงาน

ที่มีพฤติกรรมที่แสดงออกจากความรู้สึกของการเป็นส่วน

หนึ่งของแบรนด์ มักฝึกฝน พัฒนาทักษะ ความรู้ และความ

สามารถในการปฏิบัติงานของตนเองให้สอดคล้องกับความ

เป็นแบรนด์ เพื่อที่จะสามารถร่วมสร้างคุณค่าให้แก่แบรนด์

ได้อย่างต่อเนื่อง

7. การสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ (Brand 

Enhancement) หมายถึง ความสามารถในการน้อมรับฟัง 

ผลสะท้อนกลบั ค�าวพิากษ์วจิารณ์ต่างๆ เกีย่วกบัแบรนด์จากผูท้ี่ 

เกีย่วข้อง เพือ่น�ามาปรบัปรงุ สร้างสรรค์ พฒันาให้เกดิคณุค่า

และความเข้มแข็งให้กับแบรนด์ต่อไป

พนักงานที่สามารถแสดงออกซึ่งพฤติกรรมดังกล่าว

มีแนวโน้มท่ีจะทุ่มเทปฏิบัติหน้าท่ีอย่างเต็มความสามารถ

และด้วยความเต็มใจ เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

แบรนด์ พนักงานที่มีความรู้สึกเชื่อมั่นและศรัทธาต่อแบรนด์

จะมคีวามภูมใิจท่ีได้เป็นส่วนหนึง่ของแบรนด์และมคีวามจงรัก

ภักดีต่อแบรนด์อย่างเข้มข้นมากขึ้น (Punjaisri and Wilson, 

2007) ซึ่งจะสร้างคุณค่าและความแตกต่างให้กับสินค้าและ

บรกิารขององค์กรอย่างเหน็ได้ชดั ในทีส่ดุกจ็ะช่วยส่งผลไปยงั

การสร้างความแขง็แกร่งให้กบัแบรนด์และธรุกจิได้อย่างยัง่ยนื 

ดังตัวอย่างของ Zappos ซึ่งเป็นร้านค้ารองเท้าออนไลน์ที่

มชีือ่เสยีงในการสร้างประสบการณ์ทีส่นกุและน�าเสนอบรกิาร

ที่ยอดเยี่ยมในการบริการแก่ลูกค้า พนักงานส่วนใหญ่ท�า

หน้าที่ให้บริการลูกค้าทางโทรศัพท์ เมื่อลูกค้าติดปัญหาหรือ

ต้องการความช่วยเหลือในการท�าธุรกรรมออนไลน์ พนักงาน

เหล่าน้ีมีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเพศ เชื้อชาติ อายุ 

ประสบการณ์ แต่มคีณุสมบตัิร่วมกนัคอื มีความกระตอืรอืรน้ 

มีใจบริการ เอื้อเฟื้อ ให้ความช่วยเหลืออย่างแท้จริง มีความ

ตั้งใจและจริงใจในการปฏิบัติหน้าที่ ให้เกียรติลูกค้าและ

องค์กร มคีวามเชือ่มัน่ รกั และศรทัธาในแบรนด์และงานของ

ตน และมอีารมณ์ขนั เสรมิด้วยระบบการท�างานทีม่คีวามเป็น

กันเอง แบ่งปันข้อมูล แชร์ประสบการณ์เพื่อการพัฒนาอย่าง

สร้างสรรค์ และมรีะบบแรงจงูใจจากภายในทีช่่วยสร้างความ 

สนุกสนานในการท�างานและรักษาพันธสัญญาทางใจของ 

ผู้ปฏิบัติงาน ส่งผลให้ Zappos เติบโตอย่างรวดเร็ว เป็น 

ร้านค้าออนไลน์ทีป่ระสบความส�าเรจ็เป็นอย่างสงูแห่งหน่ึง ด้วย 

การบริการที่เป็นเลิศ สร้างความทรงจ�าและความประทับใจ 

แก่ลกูค้า (WOW) จนเกดิความรูส้กึสนกุ ผกูพนักบัแบรนด์ และ 

กลับมาใช้บริการซ�้าอีกหลายต่อหลายครั้ง (Michelli, 2012) 

ในทางตรงกันข้าม ถ้าพนักงานขาดจิตส�านึกที่ดี และ

ไม่ได้แสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่พึงประสงค์ ตัวพนักงานเอง 

ไม่เพียงแต่รู้สึกว่าตนเองไม่พอใจ ไม่มีความสุข แต่ยังไม่ม ี

ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ เมื่อพนักงานมีเจตคติที่ไม่ดีแล้ว 

การแสดงออกเชงิพฤตกิรรม เช่น การมปีฏสิมัพนัธ์กบัลกูค้ากไ็ม่ 

สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความเป็นแบรนด์หรือพันธสัญญา

ของแบรนด์ได้อย่างที่คาดหวัง

ความสมดุลระหว่างการสร้างแบรนด์
สู่ภายนอกและจากภายในองค์กร

ที่ผ่านมา องค์กรหลายแห่งมุ่งความสนใจไปที่การ

สื่อสารแบรนด์ไปสู่ภายนอก โดยผ่านสื่อสมัยนิยมต่างๆ แต่

อาจละเลยที่จะสื่อสารเนื้อหาและแก่นแท้ของแบรนด์ไปยัง

พนักงาน (พจน์, 2552) ในกระบวนการบริหารแบรนด์แบบ

องค์รวมนั้น องค์กรจ�าเป็นต้องให้ความส�าคัญกับการสื่อสาร

ภายในองค์กรเพื่อสร้างความรู้ ความเข้าใจที่ถูกต้องและ

ชัดเจน เพื่อให้พนักงานทุกๆ คนสามารถพูดถึงเรื่องราว

ที่เก่ียวข้องกับแบรนด์ และร่วมกันขับเคลื่อนองค์กรไปใน

แนวทางเดียวกัน กล่าวง่ายๆ คือ รู้สึกอินกับแบรนด์อย่าง

มีหลักการและถูกวิธี อย่างไรก็ตาม การสร้างความสมดุล

ระหว่างการสื่อสารเร่ืองแบรนด์ไปสู ่ภายนอกและภายใน

องค์กรกันเอง (แผนภาพที่ 1) จึงเป็นประเด็นที่ควรพิจารณา 

ซึ่งอธิบายจากการประยุกต์ Brand Equity Model (Keller, 

2008) และทฤษฎีพันธสัญญาทางใจในองค์กรของ Kahn 

(1990) ได้ว่า การมุ่งให้น�้าหนักที่การสื่อสารไปสู่ภายนอก 

(ลูกค้า) มาก แต่ละเลยการสื่อสารและสร้างแบรนด์จาก

ภายใน (พนักงาน) อาจส่งผลให้องค์กรไม่สามารถปฏิบัติ

หรือส่งมอบประสบการณ์ที่ดีตามพันธสัญญาของแบรนด ์

ที่ได้สื่อสารไว้กับลูกค้าได้ เนื่องจากพนักงานขาดความรู้  

ความเข้าใจ ขาดความกระตือรือร้น หรือความสนใจใน 

เรื่องราวของแบรนด์ แม้กระทั่งการขาดแรงจูงใจ ทั้งนี้ความ

ไม่เข้าใจและความรู้สึกไม่อินดังกล่าวอาจส่งผลต่อความ 

เชือ่ม่ันหรือเจตคติทีมี่ต่อแบรนด์ได้ พฤตกิรรมในการท�างานมี

แนวโน้มทีจ่ะเป็นในรปูแบบของต่างหน่วยงานต่างท�า และไม่รู้

ว่าท�าเพื่ออะไร มากกว่าการบูรณาการ ส่งเสริมซึ่งกันและกัน 

เพื่อไปสู่จุดหมายเดียวกัน ในทางตรงกันข้าม หากองค์กรให้

ความส�าคัญกับการสื่อสารสร้างแบรนด์จากภายในมาก โดย

ไม่ได้มุง่เน้นการสือ่สารสร้างแบรนด์ไปสูผู่ท้ีเ่กีย่วข้องภายนอก

เท่าที่ควร อาจเสียโอกาสของการรับรู้ต่อชื่อเสียง ภาพลักษณ์ 

หรอืข้อเสนอของแบรนด์จากลกูค้าได้ เมือ่แบรนด์ไม่มชีือ่เสยีง

หรอืไม่เป็นทีรู่จ้กัในวงการมากพอ อาจส่งผลให้พนกังานขาด

รู้สึกภาคภูมิใจต่อความเป็นแบรนด์หรือองค์กรนั้นๆ และ

เมื่อพนักงานขาดแรงจูงใจหรือสิ่งเร้าที่เหมาะสม อาจท�าให้

พนักงานเพิกเฉย ไม่สนใจต่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่

พึงประสงค์ของแบรนด์ได้ตามที่คาดหวัง
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จากแผนภาพแสดงให้เหน็ว่าแบรนด์ทีเ่ข้มแขง็สะท้อน

ได้จากจดุยนืของแบรนด์เอง ซึง่เป็นแรงกระตุน้ จงูใจต่อความ

สามารถในการส่งมอบสินค้า บริการ หรือประสบการณ์ตาม

ข้อเสนอหรือพันธสัญญาของแบรนด์ของพนักงาน Deloitte 

Consulting (2008) ระบุว่า ลูกค้าร้อยละ 41 มีความผูกพัน

และภักดีต่อแบรนด์ เนื่องมาจากเจตคติและพฤติกรรมท่ีพึง

ประสงค์ของพนักงาน และประมาณร้อยละ 70 ของการรับรู้

แบรนด์ทีด่ขีองลกูค้ามาจากประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากพนกังาน

ของแบรนด์นั้นๆ โดยตรง นอกจากนี้ยังระบุว่าหากพนักงาน

ไม่สามารถส่งมอบองค์ประกอบต่างๆ ตามข้อเสนอหรือ 

พันธสัญญาของแบรนด์ได้นั้น กล่าวได้ว่า ร้อยละ 40 ของ 

เงนิลงทุนด้านการตลาดอาจสญูเปล่า ไม่เกดิประโยชน์เท่าทีค่วร 

ดังนัน้การสร้างสมดลุของกระบวนการสร้างและสือ่สารแบรนด์ 

ระหว่างภายนอกและภายใน นัน่คอืการท�างานร่วมกนัระหว่าง

หน่วยงานด้านการตลาดและทรัพยากรบุคคล จึงเป็นเรื่อง

ที่ควรพิจารณา และท่ีส�าคัญพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความ

เป็นแบรนด์นั้นควรถูกหล่อหลอมและซึมซับ (Internalize) 

มาเป็นค่านิยม (Value) หรือวัฒนธรรม (Culture) ของ 

องค์กรที่พนักงานทุกๆ คนพึงยึดถือปฏิบัติและสืบทอดต่อไป 

ดังตัวอย่างการหล่อหลอมวัฒนธรรมการท�างานอย่างยั่งยืน

ของสายการบิน Southwest Airlines ที่เรียกว่า Southwest 

Spirit ซึ่งนอกจากเป็นกลไกส่งเสริมความเป็นเอกลักษณ์ของ

แบรนด์แล้ว ยังเป็นเครื่องเตือนใจให้พนักงานทุกคนมีความ

ตระหนักถึงจิตวิญญาณความเป็น Southwest ตลอดเวลา 

ท้ังนี้เพื่อให้การปฏิบัติหน้าท่ีของพนักงานเป็นไปในแนวทาง

เดียวกนัในทุกๆ จุดสมัผสัและสอดคล้องกบัความเป็นแบรนด์ 

ไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ใดๆ (Miles and Mangold, 2005) 

การสร้างแบรนด์จากภายใน อีกหนึ่ง
ความท้าทายของการบริหารทรัพยากรบุคคล

เมือ่แบรนด์เกีย่วข้องกบัพนกังานโดยตรง และพนกังาน

กเ็ป็นกลไกส�าคญัในการสร้างแบรนด์ การปลกูฝังและส่งเสรมิ

เจตคติและพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับแบรนด์คงไม่ใช่เป็น

หน้าท่ีของหน่วยงานด้านการตลาดหรือสื่อสารองค์กรเท่านั้น 

หน่วยงานด้านทรัพยากรบุคคลควรต้องมีบทบาทมากขึ้นใน

ฐานะท่ีเป็นหุ้นส่วนทางกลยุทธ์ (Strategic Partner) ของ

องค์กรในการร่วมขับเคลื่อนและสร้างแบรนด์จากภายใน 

กล่าวได้ว่าเป็นการเปลีย่นแปลงบทบาททีท้่าทายอย่างย่ิง ทัง้นี้

องค์กรต้องเริ่มขยับขยายจากบทบาทของผู้คุมกฎเกณฑ์ มา

เป็นผู้ส่งเสริม ต้องเริ่มเรียนรู้ เปิดมุมมองใหม่ๆ ปรับวิธีการ

คดิและการปฏิบติังานให้สอดคล้องกับความต้องการของธรุกิจ 

มีความรู้และความเข้าใจในธุรกรรมทางการตลาดและกลไก

การสือ่สารมากขึน้ กล่าวคอืน�าเอาหลกัการตลาดมาประยกุต์

เพื่อต่อยอดงานบริหารทรัพยากรบุคคล แนวทางปฏิบัติที่

หน่วยงานด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลควรพิจารณาเพื่อ

เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการสร้างแบรนด์จากภายในและ

ร่วมสร้างพฤติกรรมที่พนักงานแสดงออกจากความรู้สึกของ

การเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ตามแนวคิดของ Burmann and 

Zeplin (2005) ดังที่สรุปไว้ข้างต้น ประกอบด้วย

1. การสื่อสารภายใน (Internal Communications) 

พนกังานควรได้เรยีนรูแ้ละรบัรูข้้อมลูข่าวสาร รวมถงึเรือ่งราว

ความเป็นมาต่างๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือ

องค์กร เพื่อให้มีความรู้พื้นฐาน มีความเข้าใจอย่างแท้จริงใน

เนือ้หาสาระ ทศิทาง ตลอดจนความเคลือ่นไหวต่างๆ เพือ่จะ

ได้สือ่สารออกไปได้ตรงกบัเจตนารมณ์ ในฐานะทีเ่ป็นตวัแทน

ของแบรนด์คนหนึง่ การสือ่สารภายในอาจท�าได้หลายวธิ ีเช่น 

จดหมายข่าวถึงพนักงาน การประชุมพนักงาน ข่าวสารจาก 

ประธานบริษัท การบอกเล่าเรื่องราว สื่อโฆษณาที่จะเผยแพร่ 

หรือผ่านระบบอินทราเน็ต ตลอดจนคู่มือแบรนด์ (Brand 

Book) เช่น คู่มือ Green Apron ของ Starbucks เป็นเอกสาร

อ้างอิงที่อธิบายพื้นฐานของความเป็นแบรนด์ ปรัชญาของ

ธุรกิจและพฤติกรรมที่พึงประสงค์ได้อย่างชัดเจนและน�าไป

ปฏิบัติได้ทันที (Michelli, 2007) ดังนั้น การจัดท�าเอกสาร 

หรอืคูม่อืพนกังานทีเ่กีย่วข้องกบักฎ ระเบยีบ นโยบายทีเ่กีย่วกบั 

การปฏิบัติงานต่างๆ (Employee Manual) โดยหน่วยงาน 

ทรัพยากรบุคคลนั้น ควรสอดแทรกเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ

แก่นแท้ของความเป็นแบรนด์ และเชื่อมโยงไปสู่การปฏิบัติ

ให้พนักงานได้รับทราบและสามารถปฏิบัติได้อย่างถูกวิธี 

นอกจากนี ้องค์กรควรต้องส�ารวจประสทิธภิาพของการสือ่สาร

และการเข้าถงึข้อมลูข่าวสารของพนกังานเป็นระยะๆ รวมถงึ 

การส�ารวจระดับพันธสัญญาทางใจที่มีต ่อองค ์กรและ 

แบรนด์ด้วย

2. การเรียนรู้ ฝึกอบรม และพัฒนา (Learning and 

Development) การออกแบบหลักสูตรควรสัมพันธ์กับ

กระบวนการถ่ายทอดและบ่มเพาะพนักงานให้มีความรู้ที ่

เก่ียวข้องกับแบรนด์อย่างครบถ้วนและเพยีงพอต่อการปฏบิตังิาน 

ของตน ปลูกฝังเจตคติที่ดีเพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกเชื่อมั่น

และภูมิใจในแบรนด์ และเพิ่มพูนทักษะที่จ�าเป็นต่อการ

แสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่พึงประสงค์ของแบรนด์ในทุกๆ  

จุดสัมผัส เพื่อให้การปฏิบัติงานและการส่งมอบพันธสัญญา

ของแบรนด์มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น ทั้งนี้อาจเป็นรูปแบบของ

ชั้นเรียน (Class Room) สัมมนาเชิงปฏิบัติการ (Workshop) 

การเรียนรู้จากการปฏิบัติจริง (On-the-Job Learning) การ

แบ่งปันความรู้ ประสบการณ์ (Knowledge Sharing) การ

ย้อนศึกษาข้อมูลสะท้อนกลับ (Feedback) จากเหตุการณ์

ที่ผ่านมา โดยผ่านกรณีศึกษาหรือกระบวนการเล่าเรื่อง ซึ่ง

น�ามาผลิตเป็นสื่อใหม่ (Reproduction) ให้มีเนื้อหาที่กระชับ 

สนุก และเข้าใจได้ง่าย โดยมีกระบวนการติดตามผลอย่าง 

ต่อเนื่อง เช่น กรณีหน่วยงานบริการลูกค้าของ AIS ได้น�า 

วธิกีารตอบสนองต่อเหตกุารณ์การให้บรกิารลกูค้าในอดตีทีม่ี

ความหลากหลาย ทั้งกรณีเร่งด่วน วิกฤติ ฉุกเฉิน ตลอดจน 

กรณีที่น่าประทับใจและไม่น่าประทับใจ มาผลิตเป็นสื่อ 

วีดิทัศน์สั้นๆ หลายๆ ตอน เพื่อเป็นวัตถุดิบในการฝึกอบรม

และปลูกฝังวัฒนธรรมแบรนด์แก่พนักงาน

3. การประเมินพฤติกรรมหรือความสามารถหลักของ

องค์กร (Core Competency) ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

ที่แสดงออกถึงความเป ็นแบรนด ์หรือที่สอดคล ้องกับ 

พันธสัญญาของแบรนด์ ผ่านมุมมองของผู้บังคับบัญชาและ

ลูกค้า หรือขยายเป็นการประเมินแบบ 360 องศา เพื่อเป็น

ข้อมูลตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงานเชิงพฤติกรรมประเภทหนึ่ง 

เพื่อพิจารณารางวัลหรือผลตอบแทนจูงใจพนักงาน กรณีที่

สามารถแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่พึงประสงค์ นอกจากนี้

ผลการประเมินดังกล่าวยังเป็นข้อมูลส�าคัญในการก�าหนด

แนวทางและเนื้อหาการเรียนรู้ ฝึกอบรม และพัฒนาทักษะ

ของพนกังานให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจบุนัและความ

ต้องการในอนาคต นอกจากนี้องค์กรควรสนับสนุนการให้

อ�านาจแก่พนักงาน (Empowerment) ในการท�างานด้วย ซึ่ง

เป็นการเปิดโอกาสให้พนักงานได้รู้และเข้าใจว่าควรตัดสินใจ
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ภาพท่ี 1 ความสมดลุระหวา่งการสร้างแบรนด์สูภ่ายนอกและจากภายในองค์กร 
 

จากแผนภาพแสดงให้เหน็วา่แบรนด์ท่ีเข้มแข็งสะท้อนได้จากจดุยืนของแบรนด์เอง ซึง่เป็นแรงกระตุ้น จงูใจ
ตอ่ความสามารถในการสง่มอบสินค้า บริการ หรือประสบการณ์ตามข้อเสนอหรือพนัธะสญัญาของแบรนด์ของ
พนกังาน Deloitte Consulting (2008) ระบวุา่ ลกูค้าร้อยละ 41 มีความผกูพนัและภกัดีตอ่แบรนด์ เน่ืองมาจาก
เจตคติและพฤติกรรมท่ีพงึประสงค์ของพนกังาน และประมาณร้อยละ 70 ของการรับรู้แบรนด์ท่ีดีของลกูค้ามา
จากประสบการณ์ท่ีได้รับจากพนกังานของแบรนด์นัน้ๆ โดยตรง นอกจากนีย้งัระบวุา่หากพนกังานไมส่ามารถสง่
มอบองค์ประกอบตา่งๆ ตามข้อเสนอหรือพนัธะสญัญาของแบรนด์ได้นัน้ กลา่วได้วา่ ร้อยละ 40 ของเงินลงทนุ
ด้านการตลาดอาจสญูเปลา่ ไมเ่กิดประโยชน์เท่าท่ีควร ดงันัน้การสร้างสมดลุของกระบวนการสร้างและสื่อสาร
แบรนด์ระหวา่งภายนอกและภายใน นัน่คือการท างานร่วมกนัระหวา่งหน่วยงานด้านการตลาดและทรัพยากร
บคุคล จงึเป็นเร่ืองท่ีควรพิจารณา และท่ีส าคญัพฤติกรรมท่ีแสดงออกถงึความเป็นแบรนด์นัน้ควรถกูหลอ่หลอม
และซมึซบั (Internalize) มาเป็นคา่นิยม (Value) หรือวฒันธรรม (Culture) ขององค์กรท่ีพนกังานทกุๆ คนพงึ
ยดึถือปฏิบตัิและสืบทอดตอ่ไป ดงัตวัอย่างการหลอ่หลอมวฒันธรรมการท างานอย่างยัง่ยืนของสายการบิน  
Southwest Airlines ท่ีเรียกวา่ Southwest Spirit ซึง่นอกจากเป็นกลไกสง่เสริมความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์
แล้ว ยงัเป็นเคร่ืองเตือนใจให้พนกังานทกุคนมีความตระหนกัถงึจิตวิญญาณความเป็น Southwest ตลอดเวลา 
ทัง้นีเ้พ่ือให้การปฏิบตัหิน้าท่ีของพนกังานเป็นไปในแนวทางเดยีวกนัในทกุๆ จดุสมัผสัและสอดคล้องกบัความเป็น
แบรนด์ ไมว่า่จะอยู่ในสถานการณ์ใดๆ (Miles and Mangold, 2005)  
 
การสร้างแบรนด์จากภายใน อีกหน่ึงความท้าทายของการบริหารทรัพยากรบุคคล 
เม่ือแบรนด์เก่ียวข้องกบัพนกังานโดยตรง และพนกังานก็เป็นกลไกส าคญัในการสร้างแบรนด์ การปลกูฝังและ
สง่เสริมเจตคติและพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัแบรนด์คงไมใ่ช่เป็นหน้าท่ีของหน่วยงานด้านการตลาดหรือสื่อสาร
องค์กรเท่านัน้ หน่วยงานด้านทรัพยากรบคุคลควรต้องมีบทบาทมากขึน้ในฐานะท่ีเป็นหุ้นสว่นทางกลยทุธ์ 
(Strategic Partner) ขององค์กรในการร่วมขบัเคลื่อนและสร้างแบรนด์จากภายใน กลา่วได้วา่เป็นการ
เปลี่ยนแปลงบทบาทท่ีท้าทายอย่างย่ิง ทัง้นีอ้งค์กรต้องเร่ิมขยบัขยายจากบทบาทของผู้คมุกฎเกณฑ์ มาเป็นผู้
สง่เสริม ต้องเร่ิมเรียนรู้ เปิดมมุมองใหม่ๆ  ปรับวิธีการคิดและการปฏิบตัิงานให้สอดคล้องกบัความต้องการของ

ภายนอก 
(ลกูค้า) 

ภายใน 
(พนักงาน) 

น้อย น้อย 

มาก มาก 
Branding 

ชื่อเสยีง ภาพลกัษณ์ 
ความเป็นสนิคา้หรอื
องคก์ร ไมเ่ป็นทีรู่จ้กั 

สรา้งความคาดหวงั
สงู แต่ปฏบิตัหิรอืสง่

มอบไมไ่ด ้

ต่างหน่วยงานต่าง
ปฏบิตัติามหน้าที ่ไม่
เกดิการบูรณาการ 

ขาดความเชื่อมัน่ 
แรงจงูใจ และความ
ภูมใิจในแบรนด ์

กระตุ้น จงูใจ พฤติกรรม 

วฒันธรรมองคก์ร 

ภาพที่ 1 ความสมดุลระหว่างการสร้างแบรนด์สู่ภายนอกและจากภายในองค์กร
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หรือแก้ปัญหาเฉพาะอย่างไร เช่น พนักงานของ Starbucks 

สามารถตัดสินใจเปลี่ยนแปลง เพ่ิมเติมสินค้าและบริการ 

บางอย่าง หรือมอบของขวัญพิเศษเนื่องในโอกาสพิเศษ 

หรือเพื่อชดเชยความไม่สบายใจของลูกค้าได้อย่างยืดหยุ่น 

และทันสถานการณ์ ซึ่งการให้อ�านาจลักษณะนี้เป็นการย�้าให้

มีพฤติกรรมตามความสามารถหลักของ Starbucks เด่นชัด 

ยิง่ข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิง่ การน้อมรับฟังการวิพากษ์วิจารณ์ และ  

สามารถแก้ไขได้อย่างรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ (Michelli, 2007)

4. การให้รางวลั (Reward) และการยกย่อง (Recognition) 

ต่อการปฏิบัติงานหรือพฤติกรรมที่ถูกต้อง พึงประสงค ์ ถือ

ได้ว่าเป็นส่ิงกระตุ้น เสริมแรงอีกประการหนึ่งที่ขาดไม่ได้

ในกระบวนการสร้างแบรนด์จากภายใน กิจกรรมดังกล่าว

เป็นการเสริมแรงจูงใจและสร้างความพึงพอใจแก่พนักงาน 

เมื่อมีความพึงพอใจ พนักงานมีแนวโน้มที่จะมีเจตคติที่ดีต่อ

องค์กรหรือแบรนด์มากขึ้น และสามารถเป็นแบบอย่างที่ดี 

ต่อพนกังานคนอืน่ๆ ให้ได้รับแรงจงูใจในการปฏบิตังิานต่อไป 

อีกด้วย ตวัอย่างเช่น การให้รางวลัพนกังานดเีด่นประจ�าเดือน 

แก่ผู ้ท่ีมีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับกลยุทธ์หรือพันธสัญญา

ของแบรนด์หรือเงื่อนไขอื่นๆ ที่ก�าหนดไว้ ยิ่งถ้าเป็นเรื่องราว 

หรือประสบการณ์ที่น ่าประทับใจที่ลูกค้าถ่ายทอดก็ควร

พิจารณาเป็นพิเศษ และน�ามาเผยแพร่เป็นกรณีศึกษาเพ่ือ

สนับสนุนการเรียนรู้จากประสบการณ์ นอกจากนี้ องค์กร

สามารถพิจารณาผลตอบแทนที่มีระบบแบ่งปันผลก�าไร 

(Profit-Sharing) แก่พนกังานตามอตัราการเตบิโตของแบรนด์

และผลประกอบการตามความเหมาะสม 

5. การก�าหนดแนวทางในการรับพนักงานใหม่ให้มี

ความสอดคล้องกับพันธสัญญาของแบรนด์ หน่วยงานด้าน

ทรัพยากรบุคคลและการตลาดควรต้องท�างานร่วมกันอย่าง

ใกล้ชิดในการพัฒนาเกณฑ์และกระบวนการในการคัดเลือก 

สรรหาพนักงานให้เป็นที่เข้าใจและน�าไปปฏิบัติได้ส�าหรับ

หน่วยงานต่างๆ ในองค์กรอย่างชัดเจนและทั่วถึง เพื่อให้

มั่นใจได้ว่าองค์กรจะได้พนักงานที่มีคุณลักษณะ บุคลิกภาพ 

และฐานของพฤติกรรมที่เหมาะสมกับแบรนด์และวัฒนธรรม

องค์กร เช่น นโยบาย “One Philips” ที่ท�าให้แนวทางการ

สรรหาและคัดเลือกพนักงานของ Philips เป็นไปในลักษณะ

เดียวกนัท่ัวโลก จากเดิมท่ีต่างคนต่างท�าตามวธิกีารของตนเอง 

(Leeuwen et al., 2005) นอกจากนี ้การปฐมนเิทศพนกังานใหม่ 

โดยให้ความส�าคัญกับเนื้อหาความเป็นแบรนด์และการสร้าง 

ความรูสึ้กภูมิใจในแบรนด์ถอืว่าเป็นประเด็นท่ีไม่ควรมองข้าม 

เช่นกัน 

6. กจิกรรมการตลาดภายในส�าหรบัพนกังาน (Internal 

Campaign) โดยสอดแทรกกจิกรรมดงักล่าวผ่านกระบวนการ

ท�างานทีเ่กีย่วข้องกบัพนกังานสมัพนัธ์ (Employee Relations) 

และควรเป็นการร่วมมอืประสานงานระหว่างหน่วยงานบรหิาร

ทรัพยากรบุคคลและหน่วยงานด้านการตลาดหรือสื่อสาร

องค์กร นอกจากหน้าที่งานในการมองหาและท�าความเข้าใจ

กับพนักงานทุกคนว่าต้องการอะไร ขาดอะไรบ้าง แล้ว

หากิจกรรมมาตอบสนองความต้องการเหล่านั้นแล้ว งาน

พนักงานสัมพันธ์จะท�าหน้าท่ีคิดสร้างสรรค์และด�าเนิน

กิจกรรมการตลาดภายใน โดยมีเป้าหมายเพื่อน�ากิจกรรมมา

ช่วยจูงใจและปลูกฝังความเป็นแบรนด์และวัฒนธรรมองค์กร 

โดยเป็นสะพานเชือ่มต่อระหว่างหน่วยงานต่างๆ ให้มมีมุมอง 

แนวคิด เจตคติ และแนวปฏิบัติเกีย่วกบัแบรนด์ไปในแนวทาง

เดียวกัน การส่งเสริมความสัมพันธ์และความสามารถในการ

ท�างานเป็นทีมแบบบูรณาการ ตลอดจนส่งเสริมให้พนักงาน

ท�างานอย่างสนุกและมีความสุข นอกจากนี้ หน่วยงานด้าน

การตลาดอาจใช้กลไกของกิจกรรมการตลาดภายในในการ

ทดสอบแนวความคิดและการตลาดขององค์กรกับพนักงาน

ภายในก่อนน�าไปด�าเนินการจริงกับกลุ่มเป้าหมายภายนอก 

เพราะในความเป็นจริงแล้ว พนักงานภายในก็มีบทบาทเป็น

ลูกค้าด้วยเช่นกัน ซึ่งถ้าพนักงานมีความเชื่อมั่นและศรัทธา

ต่อแบรนด์แล้ว พนักงานจะสามารถถ่ายทอดความรู้สึกที่ด ี

ดังกล่าวผ่านพฤติกรรมของตนไปยังลูกค้าได้โดยตรง กรณี

ศึกษาที่ประสบความส�าเร็จเป็นอย่างสูง ได้แก่ Philips กับ

การรณรงค์แนวคิด “Touch Lives Every Day” ที่ผสมผสาน

การสือ่สารทางการตลาดไปสูล่กูค้าภายนอกท่ีย�า้ว่าสนิค้าของ 

Philips ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคทุกๆ ชีวิตในทุกๆ วัน และ

กิจกรรมการสร้างพันธสัญญาทางใจจากแนวคิดดังกล่าวกับ

พนกังาน เพือ่ให้มัน่ใจว่าพนกังานทกุๆ คน ทกุๆ ระดบั ทกุๆ 

หน้าที่งานมีความตระหนักถึงความเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ 

มีทัศนคติที่ดี พร้อมที่จะส่งมอบพันธสัญญาของแบรนด์ และ 

ทีส่�าคัญมีส่วนรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภคทกุๆ ชวีติในทกุๆ วนั ใน

ทกุๆ พืน้ทีมี่สินค้าของ Philips ทัว่โลก (Leeuwen et al., 2005)

กล่าวโดยสรปุ การส่งเสรมิให้พนกังานมคีวามรู ้ความ 

เข้าใจ ตระหนัก และแสดงออกอย่างเหมาะสมถึงความเป็น 

แบรนด์เป็นกลไกส�าคัญอย่างหนึ่งในการท�าให้แบรนด์นั้นๆ 

มีชีวิตขึ้นมา และท�าให้แบรนด์นั้นๆ สามารถส่งมอบ

พันธสัญญาและประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าให้ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพนั้น ผู้บริหารองค์กรควรดูแล ใส่ใจ และกระตุ้น

ให้พนักงานมีความพร้อมและมีความสุขที่จะปฏิบัติหน้าที่

ของตน ที่ส�าคัญต้องมีความเชื่อมั่นในศักยภาพของพนักงาน

ด้วย ซึง่เป็นการขบัเคลือ่นจากภายในสูภ่ายนอก (Inside Out) 

นอกจากนี้ การปรับและจัดระเบียบ (Align) วัฒนธรรมการ

ท�างานย่อยของหน่วยงานต่างๆ รวมถึงค่านิยมองค์กรใหม่

ให้เป็นหน่ึงเดียวและสอดคล้องกับพันธสัญญาของแบรนด์ 

นโยบายการบริหารทรัพยากรบุคคลและกลยุทธ์ธุรกิจใน 

ภาพรวมกเ็ป็นประเดน็ทีค่วรค�านงึถงึเช่นกนั ความเป็นหนึง่เดยีว 

และความสอดคล้องกันท�าให้เกิดความเข้มแข็ง ชัดเจน และ

ง่ายต่อการสื่อสาร ท�าความเข้าใจ จดจ�า และน�าไปปฏิบัติ

ได้อย่างมีประสิทธิผลดีกว่า ทั้งนี้เพื่อท�าให้ทรัพยากรบุคคล

ขององค์กรท�าหน้าทีเ่ป็นทตูของแบรนด์ทีจ่ะคอยขบัเคลือ่นให้

แบรนด์ประสบความส�าเร็จอย่างยัง่ยนื ในวันนี ้เมือ่เรากล่าวถงึ 

กิจกรรมทางการตลาด คงไม่ได้หมายความเฉพาะการสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าภายนอก (Customer Experience) 

เพียงกลุ่มเดียว หากแต่ต้องค�านึงถึงการสร้างประสบการณ์

ที่ดีแก่พนักงาน (Employee Experience) ซึ่งเปรียบเสมือน

ลูกค้าภายในองค์กรและแนวทางการบริหารทรัพยากรบุคคล

ที่ต้องเปลี่ยนแปลงไปจากภายในไปสู่ภายนอก (Inside Out) 

อีกด้านหนึ่งด้วยเช่นกัน
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