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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาอย่างยั่งยืน
กับการสร้างแบรนด์นายจ้างและเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่า
จากการสร้างแบรนด์นายจ้าง โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 340 
ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน รวมไปถึงการวิเคราะห์เชิงอนุมาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณ 
 ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นการพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม 
ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้างภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ มิติด้านสังคมอยุ่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมามิติด้านเศรษฐกิจ และมิติด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง ตามล าดับ และ
การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือ 
มิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงานอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมามิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
มิติด้านการตลาด และมิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ASBTRACT 
 
 The purpose of this research was to investigate the link between 
sustainable development and employer branding, as well as the relationship 
between employer branding and the value obtained from them.  This research was 
quantitative research, with data collected via online questionnaires. The sample 
group included 340 Haadthip Public Company Limited employees. Data were 
analyzed using descriptive statistics, by using frequencies, percentages, means, and 
standard deviations, as well as inferential analysis using multiple linear regression 
analysis. 
 From the study's results, opinions on sustainable development in the 
economy, society, and environment had the biggest influence on overall employer 
branding. The social dimension is at the highest level, followed by the economic 
dimension, environmental dimensions and employer branding respectively influence 
the value of employer branding. The overall picture is at the highest level, namely 
the dimension of leading the organization and driving performance is at the highest 
level, followed by the dimension of learning and development, the marketing, and 
human resource processes, respectively, with a statistical significance of 0.05 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ปัจจุบันโลกของการแข่งขันทางธุรกิจ จากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม 
การเกิด Disruption การด าเนินธุรกิจและรูปแบบการท างานที่มีการใช้เทคโนโลยี นวัตกรรมเชิงสร้างสรรค์
มากขึ้นท าให้สภาพแวดล้อมที่ต้องเผชิญในอนาคตมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว องค์กรต้องเผชิญกับ
ความไม่แน่นอนของสถานการณ์ต่างๆ และการที่องค์กรจะประสบความส าเร็จได้นั้น องค์กรจะต้องเตรียม 
รับมือต่อการเปลี่ยนแปลงให้ทันต่อสถานการณ์ของกระแสโลกได้ ไม่ใช่เพ่ือการแข่งขันในปัจจุบันเท่านั้น 
แต่ต้องค านึงถึงการปรับตัวในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงในอนาคตตลอดจนการปรับกลยุทธ์ในขั้นตอน
การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ เพ่ือให้มีความเข้าใจเหมาะสมกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง เพ่ือให้องค์กรมี
ความได้เปรียบทางแข่งขันและการเติบโตอย่างยั่งยืน (ธีทัต ตรีศิริโชติ, 2021) 
 การสร้างแบรนด์ (Branding) ทั้งภายนอกและภายในธุรกิจเพ่ือสร้างความแตกต่างและ
ความโดดเด่นในตลาด ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายในหรือ Internal Branding เป็นส่วนส าคัญที่อาจมี
ความส าคัญมากกว่าการสร้างแบรนด์ภายนอกในบางครั้ง สร้างแบรนด์ภายในเน้นในการสร้างความไว้ 
วางใจและสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานภายในองค์กร โดยการสร้างแบรนด์ภายในสามารถช่วยสร้างความเข้าใจ
และความเชื่อมั่นในค่านิยม วิสัยทัศน์ และวัฒนธรรมขององค์กร ซึ่งมีผลท าให้พนักงานรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ขององค์กรและมีความภาคภูมิใจในการท างาน มีขั้นตอนและกิจกรรมที่ส าคัญ โดยสามารถท าได้ผ่าน
การก าหนดพันธกิจและวัตถุประสงค์ขององค์กรให้เข้าใจได้เรียบง่าย การสร้างและส่งถ่ายเครื่องหมาย
การค้า (Brand Identity) ภายในองค์กรให้เห็นภาพชัดเจน การสร้างและส่งเสริมค่านิยมและวัฒนธรรม
ขององค์กรผ่านการสร้างพลังงานและการท างานที่สอดคล้อง การสร้างการสื่อสารภายในองค์กรที่เป็นระบบ
และเป็นรายบุคคล และการสนับสนุนพนักงานให้มีความสุขและความพึงพอใจในการท างาน ส่งผลให้
เกิดผลกระทบที่ส าคัญต่อธุรกิจ รวมถึงการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว มีพลังใน
การดึงดูดและสร้างสัมพันธ์ที่เชื่อถือได้กับลูกค้าภายนอก และสร้างพลังในการสร้างความภาคภูมิใจและ
ความผูกพันของพนักงานภายใน ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างฐานลูกค้าที่มั่นคงและสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ
ในระยะยาว (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2565) 
 นอกจากแบรนด์ของสินค้าแล้วปัจจุบันแบรนด์ของนายจ้างมีความส าคัญเช่นกัน กล่าวถึง 
"แบรนด์นายจ้าง" ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กรทั้งในภาครัฐและภาคเอกชน รู้จัก จดจ าและสร้างอิทธิพล
ในการตัดสินใจ เนื่องจากแบรนด์นายจ้าง (Employer Brand) จัดเป็นสินทรัพย์ที่อยู่ในรูปของสิ่งที่ไม่
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สามารถจับต้องได้ (Intangible Assets) ซึ่งองค์กรได้น ามาใช้เป็นเครื่องมือสร้างความได้เปรียบใน 
การแข่งขันของตลาดแรงงานและเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจร่วมงานกับองค์กร (สุนิสา ช่อแก้ว, 2563) 
 ด้านการใช้แบรนด์นายจ้างในการมุ่งแสวงหาคัดเลือกบุคลากรและรักษาบุคลากรที่เก่ง
และมีคุณภาพสูงขององค์กรนั้นไว้จึงอาจกล่าวได้ว่าแบรนด์นายจ้าง คือ องค์ประกอบส าคัญในการบริหาร
จัดการทรัพยากรมนุษย์และการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ บทสะท้อนภาพลักษณ์แบรนด์นายจ้างของแต่
ละองค์กรได้ดีที่สุด คือ บุคลากรขององค์กร เพราะถือว่าเป็นกลุ่มคนที่มีความใกล้ชิดกับองค์กรและ
เป็นตัวแทนขององค์กรในการแสดงออกถึงตัวตนของแบรนด์ได้ดีเทียบเท่ากับสินค้าหรือบริการ ด้วยเหตุผล
ที่ส าคัญนี้ "องค์กร" จึงต้องมีหน้าที่ท าให้บุคลากรขององค์กรมีความรู้ ความเข้าใจเชื่อมั่น ศรัทธาและ
ลงมือท า เพ่ือสื่อสารองค์กรผ่าน "แบรนด์" ไปสู่เปูาหมายที่ตั้งไว้ กลไกดังกล่าวจึงเป็นการสร้างพันธ
สัญญาทางใจของบุคลากรที่มีต่อแบรนด์นายจ้าง (Employee Brand Engagement) ซึ่งเป็นการน า
แนวคิดทางการตลาดและการบริหารทรัพยากรบุคคลมาผสมผสานไว้ด้วยกันหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง เรียกว่า 
การสร้างแบรนด์จากภายใน (ธนาสิทธิ์ เพ่ิมเพียร, 2021)  
 อย่างไรก็ตามเมื่อกล่าวถึง บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งด าเนินธุรกิจสินค้า
ประเภทอุตสาหกรรมน้ าอัดลม โดยได้รับลิขสิทธิ์จากโคคา-โคลา คัม ปะนี (ประเทศสหรัฐอเมริกา) ให้
เป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่มน้ าอัดลมภายใต้เครื่องหมายการค้า “โคคา-โคลา” “แฟนต้า” "สไปรท์" 
ใน 14 จังหวัดภาคใต้จัดว่าเป็นแบรนด์ที่มีความแข็งแกร่งโดยครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 1 ใน
กลุ่มธุรกิจน้ าอัดลม (พัฐรัศม์ิ ว่องไชยกุล, 2566) และบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) เข้าอยู่ในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และข้อก าหนดประเภทหนึ่งของตลาดหลักทรัพย์ การน าหลัก SDGs มา
บริหารงานอย่างจริงจัง โดยบริษัทมุ่งมั่นที่จะด าเนินธุรกิจโดยใช้แนวทางปฏิบัติที่เน้นความยั่งยืน และ
การบริหารงานอย่างมีคุณธรรมและจริยธรรม โดยมีค่านิยมและวัฒนธรรมที่เน้นการเคารพสิทธิมนุษยชน
และการใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม บริษัทมุ่งมั่นในการผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูง และให้ความส าคัญ
กับผลประโยชน์ของทุกกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย พนักงานทุกคนถูกส่งเสริมให้มีจิตส านึกในการรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม และใช้ทรัพยากรต่างๆ ให้ได้เกิดประโยชน์สูงสุด บริษัทปฏิบัติตามข้อก าหนด
ของกฎหมายและข้อก าหนดอ่ืนๆ รวมถึงแนวปฏิบัติสากลที่เกี่ยวข้อง อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับการมี
ส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน (บมจ.หาดทิพย์, 2564) ซึ่งจะมีผลกระทบต่อ
ผู้บรหิารบริษัทหรือนายจ้างที่น่าเชื่อถือและศรัทธาหรือเกิดแบรนด์นายจ้าง ตัวอย่าง เช่น งานวิจัยของ 
(เมธินี นิมิตรมงคลชัย, 2555) พบว่าพนักงานมีการรับรู้ถึงกระบวนการการพัฒนาอย่างยั่งยืน สืบเนื่อง 
มาจากปัจจัยด้านผู้น าระดับสูง ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งในการน าพาองค์กรไปสู่แนวทางการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืน และของธีรินทร นวลฤทัย (2561) พบว่าการรับรู้มิติการสร้างแบรนด์นายจ้างของกลุ่มพนักงาน 
และกลุ่มผู้สมัครงานภายนอกมีความแตกต่างกัน 
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 ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียง
ของบริษัท มหาชนโดยได้น าหลักแนวคิดของ (Barrow & Mosley, 2011) มิติที่ใช้เป็นองค์ประกอบ
ของกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์นายจ้างมาใช้เป็นปัจจัยในการวิเคราะห์การพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท มหาชนเพ่ือที่จะได้ทราบว่ามีมิติด้านใดบ้างของแบรนด์นายจ้างที่ส่งผล
การรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท มหาชนในระดับใด 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 1.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาอย่างยั่งยืนกับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่าจากการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง  
 
1.3  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 
 1. เพ่ือน าไปก าหนดนโยบาย สร้างกลยุทธ์ การสร้างแบรนด์นายจ้าง (Employer 
Branding) ให้มีมูลค่าและประสิทธิภาพสูงสุดของบริษัท มหาชน 
 2. เพ่ือสร้างมูลค่าจากแบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) ให้มีประสิทธิภาพ
สูงสุดกับบริษัท มหาชน  
 3. ประโยชน์ทางวิชาการช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืนถึงการรับรู้ 
ความส าคัญของการพัฒนาที่ส่งผลต่อชื่อเสียงของบริษัทที่เป็นมหาชน 
 4. ประโยชน์ทางด้านการปฏิบัติการโดยบริษัทมหาชนอ่ืนๆ สามารถน าความรู้จาก
งานวิจัยชิ้นนี้ไปเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ โดยมุ่งเน้นที่การพัฒนาอย่างยั่งยืนซึ่งจะส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของบริษัทมหาชน 
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตการศึกษาระดับองค์กรถึงอิทธิพลของการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การพัฒนาอย่างยั่งยืนกับการสร้างแบรนด์นายจ้างและการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่าจากการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง  
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 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
  วิจัยเชิงปริมาณ ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือพนักงานบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 2,298 คน กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาโดยผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างทราบ
ประชากรแน่ชัดใช้สูตร Yamane (1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 340 ตัวอย่าง 
 
 1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาตั้งแต่เดือน กรกฎาคม 2566 – มีนาคม 2567 
 
1.5  สมมติฐานการวิจัย 
 
 การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท 
มหาชน ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง  
 สมมติฐานที่ 2 การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 
1.6  ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 การพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) หมายถึง กระบวนการที่มุ่งหวัง
ให้เกิดความสมดุลและปฏิสัมพันธ์ที่เกื้อกูลกันระหว่างมิติต่างๆ ทั้งเศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม 
จิตใจ รวมถึงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้เกิดความสามารถในการด ารงชีวิตที่ยั่งยืน
และมีความเป็นอยู่ที่ดีแก่มนุษย์ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต  
 ปัจจัยด้านสังคม หมายถึง การด าเนินกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรจะต้องค านึงถึงผลกระทบ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในสังคม 
 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ หมายถึง การพัฒนาองค์กรให้เกิดการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
มีคุณภาพ เสถียรภาพ และความมั่งคั่งให้กับองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และเป็นการเติบโตที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อมและยั่งยืนได้ในระยะยาว 
 การบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือเกิด
ความสมดุลระหว่างการใช้ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและความอุดมสมบูรณ์ตามธรรมชาติ รวมทั้งการคงไว้
ซึ่งคุณภาพทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่ดี เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้าง
ความเชื่อมั่น รวมถึงการมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
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 การสร้างแบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) หมายถึง กิจกรรมที่เป็นมีความคล้ายคลึง
กับสร้างแบรนด์สินค้า หรือบริการแต่ต่างกันตรงที่ การสร้างแบรนด์นายจ้าง (Branding) เป็นการน า 
เสนอภาพลักษณ์และปณิธานขององค์กร โดยสื่อสารที่ตัวองค์กรภายในมากกว่าตัวสินค้า 
 คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง หมายถึง ค ามั่นสัญญาที่จะส่งมอบประโยชน์หรือคุณค่า
ต่างๆ ที่พนักงานจะได้รับจากองค์กร ไม่ว่าจะเป็นผลประโยชน์ที่จับต้องได้เป็นตัวเงินหรือว่าเป็นคุณค่า
ทางอารมณ์ความรู้สึก เพ่ือดึงดูดและสร้างแรงจูงใจที่มุ่งสื่อสารทั้งบุคคลภายนอกและภายในองค์กรเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์องค์กร และวัฒนธรรมองค์กร ท าให้อยากเข้าร่วมงานกับองค์กรและช่วยรักษาบุคลากรที่มี
ศักยภาพให้นานที่สุด 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 งานวิจัย เรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียง
ของบริษัท มหาชน ผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้  
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์ 
 
 แบรนด์หรือตราตราสินค้า คือ ภาพลักษณ์และมุมมองความคิดที่ลูกค้ามีต่อบริษัทหรือ
สินค้าและผลิตภัณฑ์ของบริษัทนั้น แบรนด์ถูกสร้างขึ้นเพ่ือสื่อสารค่านิยมและองค์ประกอบที่แตกต่าง
ของบริษัท สินค้าหรือบุคคล ผ่านชื่อ ค าศัพท์ การออกแบบ สัญลักษณ์ หรือประสบการณ์ต่างๆ ออก
จากคู่แข่งได ้
 
 2.1.1 นิยามและความส าคัญของแบรนด์ 
  แบรนด์ (Brand) เป็นค านามแปลว่า ตรา ยี่ห้อ ตราสินค้า เครื่องหมาย
การค้า เป็นค ากริยา แปลว่า ประทับตรา มีผู้ให้ค านิยามค าว่า “แบรนด์” ไว้ ดังนี้ 
  แบรนด์ คือ การผสมผสานระหว่างการตลาดและการประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิม 
หัวใจหลักของแบรนด์ คือ การตลาดที่มีตราสินค้าหรือทีส่ร้างโดยแบรนด์เพ่ือเพ่ิมความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับ
แบรนด์ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมหรือฐานลูกค้า ใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ในการโฆษณาหรือข้อมูลลูกค้า (Kievit, 
2023) 
  แบรนด์ คือ ความยึดมั่นในตัวสินค้าหรือบริการสื่อความรู้สึกด้านบวกที่แข็งแกร่ง
และยึดติดกับแบรนด์ (Beatty & Kahle, 1988)  
  แบรนด์ คือ การสร้างความสัมพันธ์อันลึกซึ้งกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มุ่งเน้นให้
บุคคลสนใจ ดึงดูดในสินค้าหรือบริการของคุณเพ่ือสร้างความภักดีทั้งภายในและภายนอกองค์กร (Daw, 
2011) 
  แบรนด์ คือ ชื่อ โลโก้ สโลแกน เครื่องหมายการค้า และบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อน
ถึงอัตลักษณ์ ต าแหน่งทางการแข่งขันพื่อสร้างมูลค่าเพ่ิมของธุรกิจ (มานพ ชุ่มอุ่น, 2021) 
  แบรนด์ คือ ความประทับใจโดยรวมที่เกิดจากสินค้าและการบริการที่บริษัท
น าเสนอ แม้ว่าแบรนด์จะเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถอธิบายและสื่อถึงความรู้สึกและ
ความหมายที่ดีของแบรนด์ได้ ท าให้ผู้บริโภคพร้อมจ่ายราคาสูงเพ่ือได้สินค้าหรือบริการที่มีแบรนด์ที่ตรง
ตามความพึงพอใจของตนเอง และความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภค โดยสร้างความรู้สึกที่แตกต่างจากแบรนด์ 
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อ่ืนๆ ซึ่งอาจเป็นความเชื่อในคุณภาพสินค้า ความเป็นผู้น าในตลาด ความน่าเชื่อถือ ความสนุกสนาน 
หรือความเป็นสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ แบรนด์สร้างความรู้สึกและความหมายที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภค และ
เป็นตัวแบ่งแยกและตัดสินใจในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้นๆ จากคู่แข่งอ่ืนๆ ที่มีตลาด
แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน ตอกย้ าให้เห็นภาพชัดเจนว่า “Brands are built around emotion 
Product are built around function” แบรนด์ ถูกสร้างบนความรู้สึก สินค้าถูกสร้างบนเหตุผล 
(Steve Job & Boonyen, 2019) 
  ดังนั้น การสร้างแบรนด์มีความส าคัญมากขึ้นท่ามกลางการแข่งขันทางการตลาด
ที่สูง การสร้างความเชื่อมต่อที่แท้จริงกับผู้บริโภคท าได้ยากขึ้น การสร้างแบรนด์จึงช่วยให้บริษัทสามารถ
บอกเล่าเรื่องราวที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวตนและยกระดับการรับรู้โดยการให้สิ่งที่ลูกค้าเชื่อมั่น ซึ่งจะ
จุดประกายความสนใจ เชิญชวนให้ลูกค้าค้นหา เรียนรู้ และสร้างความสัมพันธ์ที่น่าจดจ ากับแบรนด์ได้ 
แบรนด์สามารถสร้างความประทับใจ ซึ่งช่วยส่งเสริมการเติบโตและท าให้เกิดความภักดีของลูกค้าใน
ระยะยาว 
  โดยสรุป แบรนด์ หมายถึงความประทับใจโดยรวมที่เกิดจากสินค้าและการบริการ 
และเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถอธิบายได้ให้ความความรู้สึกและความหมายที่ดีต่อผู้บริโภค 
แบรนด์สร้างความรู้สึกและความภาคภูมิใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นความเชื่อในคุณภาพสินค้า ความเป็น
ผู้น าในตลาด ความน่าเชื่อถือ ความสนุกสนาน หรือความเป็นสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ 
 
 2.1.2 คุณค่าของแบรนด์ 
  แนวคิดคุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) คุณค่าแบรนด์ คือ กลุ่มของทรัพย์สิน 
(Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่มีความสัมพันธ์กับแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นชื่อ หรือสัญลักษณ์หรือโลโก้ 
ก็ตาม ซึ่งกลุ่มของทรัพย์สินนี้สามารถที่จะเพ่ิมหรือลดมูลค่าซึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีของสินค้าหรือบริการ 
ที่มีต่อบริษัทหรือต่อลูกค้าได้ (Aaker, 1996) คุณค่าแบรนด์มีองค์ประกอบที่ส าคัญ ดังนี้ 
  1) ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) คือ การเกิดอารมณ์ที่ต่อแบรนด์ 
รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู้บริโภคและความมุ่งมั่นที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เดิม พฤติกรรมเช่นนี้
ของผู้บริโภคซึ่งจะมีผลต่อการสร้าง รักษาและปูองกันส่วนแบ่งทางการตลาดของแบรนด์ เพ่ือให้แบรนด์ 
สามารถอยู่ในตลาดได้ในระยะยาว (Ha, 1998) 
  2) การตระหนักรู้ในชื่อแบรนด์ (Brand Awareness) คือ การรับรู้ของลูกค้า
กลุ่มเปูาหมาย เช่น ลูกค้าจ าแบรนด์ได้ดีและมากแค่ไหนภายใต้ปัจจัยและสถานการณ์ต่าง ๆ การสร้าง
แบรนด์ที่ลูกค้าจดจ าได้ จะช่วยให้องค์กรสามารถท าการตลาดและขายผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น (Aaker & 
Equity, 1991) 
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  3) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) คือ การยอมรับของลูกค้าหรือ
บริการเกิดความพึงพอใจในเรื่องคุณภาพต่อชื่อแบรนด์หลังจากการได้ทดลองใช้สินค้า โดยผู้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องค านึงถึงความรู้ในรายละเอียดของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพราะคุณภาพท่ีถูกรับรู้ เข้าถึงได้ 
เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้ ซึ่งเป็นความรู้สึกโดยภาพรวมของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์นั้น 
(Aaker & Equity, 1991) 
  4) การเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand Association) หมายถึง การรวมทุกสิ่งทุก
อย่างเข้าด้วยกันขึ้นมาเป็นแบรนด์ การที่ท าให้ผู้บริโภคจดจ าและร าลึกถึงจุดที่โดดเด่นและแตกต่างระหว่าง
แบรนด์ของคุณกับคู่แข่งในตลาด หากผู้บริโภคมีโอกาสสัมผัสสิ่งต่างๆ เหล่านี้มากเท่าใดผู้บริโภคก็ยิ่ง
รู้จักแบรนด์เพ่ิมมากขึ้นเท่านั้นและยังช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกกับแบรนด์ (พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว, 2016) 
  โดยสรุป คุณค่าแบรนด์ หมายถึง มูลค่าเพ่ิมที่แบรนด์นั้นๆ มอบให้กับตัว
ผลิตภัณฑ์หรือผู้รับบริการจนเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า เกิดความพึงพอใจ ความชอบ และความเชื่อมั่นใน
แบรนด์ 
 
 2.1.3 อัตลักษณ์ของแบรนด์ 
  อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) หมายถึง สิ่งที่แสดงออกมาจากภายนอก
ของตราสินค้าอันรวมถึง ชื่อ โลโก้ เสียง สโลแกน สัญลักษณ์ และรูปลักษณ์ เป็นสิ่งที่บริษัทสร้างขึ้น
เพ่ือน าเสนอความเป็นตัวตนซึ่งเป็นขั้นตอนพ้ืนฐานในการรับรู้ถึงความแตกต่างของผู้บริโภคและสัญลักษณ์
ที่แตกตา่งของแบรนด์ออกจากคู่แข่ง  
  เอกลักษณ์ทางภาพเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่ประสบ 
ความส าเร็จ เอกลักษณ์ทางสายตาเป็นองค์ประกอบของแบรนด์ที่รับรู้ด้วยตาสัญลักษณ์ใดที่ใช้เพ่ือแสดง 
ถึงแบรนด์รวมถึงสีรูปร่างและแง่มุมอ่ืนๆ ที่อาจมองเห็นได้ เมื่อเอกลักษณ์ของแบรนด์เป็นที่ยอมรับเจ้าของ
แบรนด์จะสามารถท าให้เกิดค่านิยมและชื่อเสียงของแบรนด์ได้ง่ายโดยการน าเสนอภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภค
ได้เรียนรู้ที่จะเทียบเคียงกับแบรนด์ อัตลักษณ์ทางสายตามักใช้สัญลักษณ์อย่างน้อยหนึ่งอย่าง เช่น มงกุฎ 
ดาว ต้นไม้ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม อัตลักษณ์ของแบรนด์บางอย่างใช้แบบอักษรหรือรูปแบบตัวอักษร
เฉพาะซึ่งอาจมีผลต่อการเตือนผู้คนถึงแบรนด์แม้ว่าตัวอักษรที่เขียนจะแสดงจะไม่กล่าวถึงแบรนด์ตาม
ชื่อ (Kennedy & Guzman, 2016) 
  เอกลักษณ์ของแบรนด์ หมายถึง การแสดงออกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์สู่โลก 
ภายนอก ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ต้องการให้ผู้คนเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์นั้น นอกเหนือจากคุณสมบัติที่คลุมเครือ
เช่นนี้แล้วเอกลักษณ์ของแบรนด์ยังรวมถึงองค์ประกอบที่เป็นรูปธรรมมากขึ้นรวมถึงเครื่องหมายการค้า
และการแสดงภาพที่คล้ายกันซึ่งใช้เป็นสัญญาณต่อสาธารณชนของแบรนด์และ สิ่งส าคัญ คือ ต้องจ า
ไว้ว่าเอกลักษณ์ของแบรนด์มักสับสนกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และในขณะที่ผู้ผลิตอาจต้องการให้ทั้ง
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สองเหมือนกัน ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ ความประทับใจทางจิตใจที่สาธารณชนมีต่อผลิตภัณฑ์ซึ่ ง
เป็นสิ่งที่ผู้คนนึกถึงเมื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ (Zimmer, 2021) 
 
 2.1.4 การสร้างแบรนด์ 
  การสร้างแบรนด์ (Branding) หมายถึง กลยุทธ์เชิงเทคนิคที่หลากหลายที่ช่วย
ผลักดันให้เกิดคุณลักษณะภาพลักษณ์ และความมั่งค่ังทางเศรษฐกิจกับองค์กรที่ได้ท าการสร้างแบรนด์
ผ่านกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ ความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับกลุ่มเปูาหมาย การจะสร้างความพึงพอใจ
ให้เกิดขึ้นได้จะต้องเริ่มจากการสร้างสภาพแวดล้อมวัฒนธรรมขององค์กรขึ้นมาจากฐานของค่านิยม
และทัศนคติ เพื่อแสดงให้เห็นว่าอะไรคือสิ่งที่แบรนด์ยึดมั่น โดยปกติแล้วบุคลากรในองค์กร คือ หัวใจ
หลักในการส่งมอบประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand Experience) สู่ลูกค้าเพราะบุคลากรเป็นจุดเริ่มต้น
เมื่อลูกค้ามีการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ และเพ่ือที่จะท าให้บุคลากรสามารถถ่ายทอดความเป็นเอกลักษณ์
ของแบรนด์ได้อย่างถูกต้อง จึงท าให้องค์กรที่ต้องการมีภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่แข็งแกร่งได้จักสรรเวลา
ในการอบรมบุคลากร เพ่ือท าให้บุคลากรเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจและเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรที่มีค่านิยม
อยู่ในทิศทางเดียวกันกับค่านิยมขององค์กร (Chiranonthakit, 2021) 
  ปัจจุบันการสร้างแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญมากและเข้ามีบทบาทต่อการตลาด 
ภายใตส้ถานการณก์ารแข่งขันท่ีสูงและผู้บริโภคไม่ได้มีใจภักดี (Brand Loyalty) 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์นายจ้าง 
 
 ปัจจุบันปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านทรัพยากรมนุษย์ได้ก าหนดกลยุทธ์องค์กรการสร้าง
แบรนด์นายจ้างมีมากขึ้น เพ่ือการมุ่งสู่ธุรกิจระดับโลกและอยู่รอดอย่างยั่งยืน โลกก าลังเผชิญกับเศรษฐกิจ
ใหม่ (New Economy) ที่ให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ และสินทรัพย์ที่จับต้องได้ไปสู่สิ่งที่
จับต้องไม่ได้ คือ นวัตกรรมและทุนมนุษย์ท่ีสามารถสร้างทรัพย์สินทางปัญญาเพ่ือเป็นข้อได้เปรียบทาง 
การแข่งขันความเลิศล้ าทางเทคโนโลยี การใช้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้างที่มีเปูาหมายเพ่ือดึงดูด รักษา 
และสร้างการรับรู้ความผูกพันแก่พนักงานในองค์กรซึ่งจะพบว่ากลยุทธ์นี้ "มนุษย์" เป็นทรัพยากรที่ส าคัญ
ขององค์กร กล่าวได้ว่า มนุษย์เป็นทรัพยากรที่ส าคัญที่สุดในการด าเนินธุรกิจและให้บริการในสังคม ดังนั้น
การสรรหาและคัดเลือกคนที่พร้อมท างานด้วยความคิดเชิงสร้างสรรค์จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องให้ความส าคัญ
อย่างยิ่ง นี่คือ ขั้นตอนที่ส าคัญในกระบวนการบริหารทุนมนุษย์ที่มีความเกี่ยวข้องกับการสรรหาและคัดเลือก 
นอกจากนี้การเกษียณอายุที่ถูกขยายเวลาท าให้มีความจ าเป็นในการพิจารณาและวางแผนสืบทอดต าแหน่ง
หรือการเตรียมการฝึกอบรมเพ่ือสร้างนักบริหารรุ่นใหม่ขึ้นมาเพ่ือทดแทน อีกทั้งยังต้องค านึงถึงการรักษา
ความสมดุลในองค์กรไม่ให้เกิดช่องว่างของความไม่เข้าใจและการสื่อสารระหว่างผู้สูงอายุและพนักงาน
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รุ่นใหมท่ างานอยู่ในองค์กรเดียวกัน อีกทั้งกระแสด้านการรักสุขภาพและอยู่ดีมีสุขท าให้ประชาชนพลเมือง
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารเพราะความเป็นโลกาภิวัตน์จึงเกิดความรู้ถึงประโยชน์และโทษที่เกี่ยวกับการบริโภค
หรืออุปโภคในการด ารงชีวิตประจ าวัน ซึ่งปัจจัยนี้ส่งผลต่อพนักงาน ดังนั้น การให้ความส าคัญในการดูแล
ชีวิตและสุขภาพของพนักงาน พร้อมกับการตระหนักถึงปัจจัยด้านจิตวิทยาและการตอบสนองต่อพนักงาน
ยุคใหม่ท่ีมีความต้องการและให้ความส าคัญในเรื่องดังกล่าว เพ่ือสร้างบรรยากาศที่ดีและท าให้องค์กร
เติบโตไปอย่างยั่งยืนในยุคท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว พนักงานยุคใหม่จะค านึงถึงความภูมิใจ ตระหนัก
ในเกียรติ การยึดถือความพึงพอใจส่วนตัว องค์กรควรวางแผนจัดการกับสภาพการท างาน วิธีการปฏิบัติงาน 
การประเมินผลการปฏิบัติงานให้เหมาะสมจากปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมที่กล่าวมา หลายองค์กรมีปัญหา
ในการส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้าตามที่ระบุไว้ในวัตถุประสงค์ขององค์กร ดังนั้น กลยุทธ์ทุนมนุษย์จะเป็น
แผนงานขององค์กรที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ที่มุ่งผลถึงระยะยาวเพ่ือความยั่งยืนแท้จริง
ได ้เพราะเป็นแผนงานที่มุ่งเน้นการสนับสนุนกลยุทธ์ระดับองค์กรเพ่ือเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้ผสานกับ
กระบวนทัศน์ใหม่ของกลยุทธ์การตลาดซึ่งเน้นการสร้างความเติบโตไปพร้อมกับความอย่างยั่งยืนในข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับตราสินค้าไปตราบนาน (ธีรพงษ์  เที่ยงสมพงษ,์ 2016) 
 การริเริ่มของแบรนด์นายจ้าง (Brand Employer) คือ การใช้แนวทางกลยุทธ์ใหม่ที่
ประยุกต์ ผสมผสานแนวคิดทางการตลาดมาใช้เพ่ือช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพในการบริหารจัดการงาน
ด้านทรัพยากรมนุษย์ โดยนักวิชาการหลายท่านเห็นตรงกันว่าการที่องค์กรมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่
ดีในฐานะนายจ้าง และการที่พนักงานมีความผูกพันที่ดีกับองค์กร ทั้งสองอย่างนี้จะสามารถท าให้องค์กร
เกิดความได้เปรียบเชิงในการแข่งขันทางธุรกิจได้ เพราะถ้าองค์กรใดองค์กรหนึ่งสามารถดึงดูดคน รักษา 
และเสริมสร้างความผูกพันแก่พนักงานที่มีศักยภาพได้แล้ว พนักงานที่มีความสามารถเหล่านี้ก็จะเป็นตัวแทน
ขององค์กรในการส่งมอบคุณค่า สานสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าต่อไป โดยการช่วยให้องค์กรสามารถรักษาค ามั่น
สัญญาในสินค้า หรือบริการที่องค์กรมีให้กับลูกค้าได้ตามเปูาหมายที่วางไว้ได้อย่างส าเร็จ การสร้างแบรนด์ 
นายจ้างมักจะถูกจ ากัดอยู่เพียงประโยชน์ในมุมมองของการโฆษณา เพ่ือการคัดสรรหาพนักงาน หรือเป็น
กิจกรรมการสื่อสารภายในองค์กร เพ่ือสร้างความรู้สึกและการรับรู้ว่าองค์กรดีที่สุดในการท างานแต่แก่น 
แท้จริงแล้วควรมองในมุมเชิงลึก คือ การผสมผสานระหว่างผลประโยชน์ด้านการท างาน เศรษฐกิจ 
และจิตวิทยาที่ได้รับจากการจ้างงาน ซึ่งถูกก าหนดโดยองค์กรนั้นที่ท าการว่าจ้างซึ่งหน้าที่หลักของแบ
รนด์นายจ้าง (Brand Employer) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กรอย่างต่อเนื่องเป็นการ
แลกเปลี่ยนผลประโยชน์ร่วมกันและเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายธุรกิจทั้งหมดขององค์กร (Ambler & 
Barrow, 1996) 
 ดังนั้น แบรนด์นายจ้างจึงท าหน้าที่เหมือนกับแบรนด์สินค้า การสร้างแบรนด์นายจ้าง
จะท าให้คนรู้จักองค์กร เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ และวัฒนธรรมขององค์กร และน าสิ่งนี้ไปเป็นส่วนหนึ่ง
ในการพิจารณาตัดสินใจร่วมงานกับองค์กร หากแต่ผลประโยชน์ที่ได้ไม่ใช่แค่เพียงในด้านชื่อเสียง  แต่
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ยังช่วยสร้างความได้เปรียบด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลให้กับองค์กรในแง่มุมที่หลากหลายทั้ง  
การดึงดูด (Attract) สรรหา (Recruit) รักษาคนเก่งไว้กับองค์กร (Retain) และสร้างความผูกพันของ
บุคลากร (Engagement) อีกด้วย 
 
 2.2.1 การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
  การสร้างแบรนด์นายจ้าง คือ กระบวนการที่บริษัทหรือองค์กรด าเนินการ
เพ่ือสร้างและส่งมอบภาพลักษณ์และผลประโยชน์ที่มีคุณค่าให้กับบุคลากร โดยการสร้างชื่อเสียงที่แข็งแกร่ง
และยั่งยืนส าหรับองค์กรนั้นๆ ซึ่งจะท าให้องค์กรได้รับความสนใจมากขึ้น เนื่องจากความส าเร็จตาม
เปูาหมายของธุรกิจเชื่อมโยงอย่างมีนัยส าคัญกับชื่อเสียงขององค์กรโดยตรง ชื่อเสียงที่มีความแข็งแกร่ง
ในทิศทางเชิงบวกจะช่วยดึงดูดความสนใจจากบุคคลภายนอกได้ง่ายขึ้น และช่วยในการขยายโอกาสใน
สภาวะการแข่งขันทางธุรกิจขององค์กรทุกด้าน เช่น ความได้เปรียบในการดึงดูดและรักษาทรัพยากร 
ไม่ว่าจะเป็นด้านลูกค้า คู่ค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตลอดโซ่อุปทานที่สนับสนุนให้องค์กรเกิดการเติบโต
และมุ่งสู่ความประสบความส าเร็จได้ ฉะนั้นแนวคิดการสร้างอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ที่ดี และมีชื่อเสียง
ตลอดจนความรับผิดชอบทางสังคมขององค์กรจึงถูกน ามาก าหนดเป็น กลยุทธ์ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กร ซึ่งได้ขยายแนวทางในการปฏิบัติไปยังทุกส่วนงานขององค์กร ซึ่งรวมถึงหน่วยงานการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources Management) และการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Human 
Resources Development) ซึ่งเป็นหน่วยงานหลกัที่ท าหน้าที่วางแผนในการสรรหาบุคคลเข้ามาปฏิบัติงาน
ในองค์กรรวมถึงการฝึกอบรมและพัฒนาให้บุคคลากรมีความเชี่ยวชาญ มีศักยภาพสูงสุด องค์ประกอบ
และขั้นตอนการสร้างแบรนด์ทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าหน้าที่ภาระกิจที่ส าคัญของทรัพยากรมนุษย์
ในองค์กรนั้นมีบทบาทที่ส าคัญของการเป็นแบรนด์องค์กร โดยการเชื่อมโยงแนวคิดแบรนด์ซึ่งเป็นศาสตร์
ด้านการตลาดขยายสู่ศาสตร์ด้านการบริหารการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ นอกจากนี้ยังเปิดโอกาสให้กับ
นักบริหารและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในการคิดเชิงกลยุทธ์เพ่ือการพัฒนาทักษะและขีดความสามารถของ
หน่วยงานทรัพยากรมนุษย์ เพ่ือเข้ามามีส่วนร่วมทางธุรกิจเพ่ือผลส าเร็จขององค์กร (ศุภรักษ์ อธิคมสุวรรณ, 
2016) 
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 2.2.2 องค์ประกอบของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 

 
  
ภาพที่ 1.1 แสดงองค์ประกอบของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้าง (The Employer Brand Mix) 

(Barrow & Mosley, 2011) 
 
  องค์ประกอบของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์นายจ้าง (The employer brand 
mix) 12 มิต ิ(Barrow & Mosley, 2011) อธิบายได้ ดังนี้  
 
  มิติด้านการตลาด 
  1)  ความมีชื่อเสียงภายนอก (External Reputation) 
   ชื่อเสียงภายนอกเป็นปัจจัยที่มีความใกล้ชิดกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์นายจ้างและชื่อเสียงของสินค้าและบริการขององค์กร องค์กรที่สามารถสื่อสาร
ถึงแบรนด์ขององค์กรได้เป็นอย่างดีสามารถบรรลุผลส าเร็จตามเปูาหมาย จะสามารถสื่อสารการเป็น
แบรนด์นายจ้างที่ดีทั้งแก่บุคลากรภายในและบุคคลภายนอกให้รับรู้  
  2) การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) 
   การสื่อสารเกี่ยวกับนโยบาย วิสัยทัศน์ และความต้องการที่ชัดเจนของนายจ้าง 
ในประเด็นของการสื่อสารภายในองค์กรให้มีความชัดเจน เพ่ือให้ข้อมูลที่สื่อสารออกมามีความสอดคล้องกัน  
  3) ค่านิยมและความรับผิดชอบต่อสังคม (Values and Corporate Social 
Responsibility) 
   องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นองค์กรที่บุคลากรมีแนวโน้มมอง
ว่าเป็นองค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและจะบอกต่อให้กับคนอ่ืนได้ 
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  มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
  4) การสรรหาและการให้รับเข้าต าแหน่ง (Recruitment and Induction) 
   การจะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับบุคลากรใหม่ได้ 
ต้องไม่มองการรับบุคลากรใหม่เข้ามาเป็นเพียงแค่การเซ็นสัญญากับลูกค้า และที่ส าคัญ คือ ประสบการณ์
ที่บุคลากรใหม่จะได้รับจากการมาติดต่อครั้งแรกนั้นถือเป็นด่านส าคัญในการสร้างความรู้สึกในทางบวก
และความสัมพันธ์อันยาวนาน  
  5) การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Appraisal) 
   แสดงให้เห็นถึงค่านิยมหลักที่องค์กรเป็นอยู่ ผ่านกระบวนการประเมิน
ประสิทธิภาพ เป็นการส่งเสริมบุคลากรให้แสดงออกถึงความรู้ความสามารถอย่างเต็มที่ และเป็นแรง
ขับเคลื่อนการด าเนินงานขององค์กรให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
  6) ค่าตอบแทนและการยอมรับ (Reward and Recognition) 
  การให้ค่าตอบแทนที่เหมาะสม สวัสดิการการท างานต่างๆ และการให้รางวัล
ถือเป็นสัญลักษณ์ของการยกย่องชื่นชมอย่างหนึ่งที่ส่งผลให้บุคลากรรู้สึกว่าได้รับการยอมรับ  
 
  มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
  7) การบริหารจัดการทีม (Team Management) 
   การจัดการทีม ซึ่งส่วนส าคัญของการจัดการทีมอยู่ที่การจัดการความแตกต่าง
ที่เกิดขึ้นกับวัฒนธรรมของคนในแต่ละช่วงวัย การบริหารงานของหัวหน้าทีมนับว่ามีบทบาทส าคัญต่อ
การสร้างประสบการณ์ที่บุคลากรได้รับจากการท างาน และยังส่งผลไปถึงแบรนด์นายจ้างที่ถูกรับรู้โดย
บุคลากร  
  8) การเรียนรู้และการพฒันา (Learning and Development) 
   การเพ่ิมพูนและพัฒนาความรู้ ทักษะความสามารถของบุคลากร เพราะ
ช่วยส่งเสริมความน่าสนใจให้กับองค์กรต่อกลุ่มบุคลากรใหม่ และยังมีส่วนช่วยในการรักษาระดับการมี
ส่วนร่วมของบุคลากรที่มีต่อหน่วยงาน  
  9) สภาพแวดล้อมในการท างาน (Working Environment) 
   สภาพแวดล้อมการท างานที่ดียังเป็นตัวช่วย ในการเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ท างานของบุคลากรและเอ้ือประโยชน์ต่อการท างานของบุคลากร แล้วยังสะท้อนคุณค่าและภาพลักษณ์
ที่ดีของ 
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  มิติด้านน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 
  10) ผู้น าระดับสูง (Senior Leadership) 
   บทบาทส าคัญ โดยเป็นตัวอย่างให้บุคลากรในองค์กรได้รับทราบถึงคุณค่า 
ที่มีอยู่ผ่านการกระท าและค าพูด เป็นแบบอย่างที่ดีให้แก่บุคลากร เพ่ือให้ทราบถึงคุณค่าของแบรนด์
นายจ้างจากการแสดงออกของผู้น า 
  11) ระบบการวัดผลภายในองค์กร (Internal Measurement Systems) 
   แบรนด์นายจ้างที่แข็งแกร่งจะมีการใช้ระบบการวัดผลภายในที่ชัดเจน 
เพราะช่วยส่งเสริมความน่าเชื่อถือขององค์กร ส่งผลให้งานที่ท าประสบความส าเร็จ และยังช่วยเสริม
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการบุคลากร  
  12) การสนับสนุนด้านบริการ (Service Support) 
   บุคลากรต้องได้รับการเอาใจใส่ดูแลจากองค์กรแสดงให้เห็นถึงการมีแบรนด์ 
นายจ้าง การสนับสนุนบริการ เพราะเป็นปัจจัยที่ต้องตอบสนองต่อบุคลากรโดยรวมและเป็นส่วนหนึ่ง
ของวัฒนธรรมองค์กรด้วย 
 
 2.2.3 คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 
  Alshathry et al. (2017) กล่าวถึง การดึงเอาคุณค่าของแบรนด์ศาสตร์ด้าน
การตลาดมาผสมผสานกับ 4 มิติที่มีความเก่ียวข้องกับการสร้างแบรนด์นายจ้างในตลาดแรงงาน ได้แก่ 
ความคุ้นเคยกับแบรนด์นายจ้าง ความเชื่อมโยงเข้าถึงความรู้สึกจดจ ากับนายจ้าง ประสบการณ์กับนายจ้าง 
และความจงรักภักดีต่อนายจ้าง ฉะนั้นคุณค่าของแบรนด์นายจ้าง (Employer Brand Equity)  หมายถึง 
การสร้างและส่งมอบภาพลักษณ์ซึ่งก่อให้เกิดผลประโยชน์ที่มีคุณค่าขององค์กรให้แก่พนักงานในปัจจุบัน
และพนักงานในอนาคต สะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าของการเป็นพนักงานขององค์กร ผลลัพธ์ของความพยายาม
ในการสร้างแบรนด์นายจ้างคือ ดึงดูดและธ ารงพนักงานที่เลือกไว้ให้อยู่กับองค์กรระยะยาว 
 
2.3 แนวคิดเรื่องการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) 
 
 2.3.1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ SDGs 
  ศูนย์วิจัยและสนับสนุนเปูาหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (2566) กล่าวถึง เปูาหมาย
การพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals : SDGs) มีทั้งหมด 17 เปูาหมาย ดังนี้ 
  เปูาหมายที่ 1 : ขจัดความยากจนทกุรูปแบบในทุกพ้ืนที่ 
  เปูาหมายที่ 2 : ยุติความหิวโหย บรรลุความมั่นคงทางอาหารและยกระดับ
โภชนาการและส่งเสริมเกษตรกรรมที่ยั่งยืน 
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  เปูาหมายที่ 3 : สร้างหลักประกันว่าคนมีชีวิตที่มีสุขภาพดีและส่งเสริมความเป็น 
อยู่ที่ดีส าหรับทุกคนในทุกวัย 
  เปูาหมายที่ 4 : สร้างหลักประกันว่าทุกคนมีการศึกษาที่มีคุณภาพอย่างครอบคลุม
และเท่าเทียม และสนับสนุนโอกาสในการเรียนรู้ตลอดชีวิต  
  เปูาหมายที่ 5 : บรรลุความเท่าเทียมระหว่างเพศ และเสริมอ านาจให้แก่สตรี
และเด็กหญิง  
  เปูาหมายที่ 6 : สร้างหลักประกันว่าจะมีการจัดให้มีน้ าและสุขอนามัยส าหรับ
ทุกคนและมีการบริหารจัดการที่ยั่งยืนคน 
  เปูาหมายที่ 7 : สร้างหลักประกันให้ทุกคนสามารถเข้าถึงพลังงานสมัยใหม่ที่
ยั่งยืนในราคาท่ีย่อมเยา 
  เปูาหมายที่ 8 : ส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ต่อเนื่อง ครอบคลุม และยั่งยืน 
การจ้างงานเต็มที่ มีผลิตภาพ และการมีงานที่เหมาะสมส าหรับทุกคน 
  เปูาหมายที่ 9 : สร้างโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีความทนทาน ส่งเสริมการพัฒนา
อุตสาหกรรมที่ครอบคลุมและยั่งยืน และส่งเสริมนวัตกรรม 
  เปูาหมายที่ 10 : ลดความไม่เสมอภาคภายในประเทศและระหว่างประเทศ 
  เปูาหมายที่ 11 : ท าให้เมืองและการตั้งถิ่นฐานของมนุษย์มีความครอบคลุม 
ปลอดภัย มีภูมิต้านทานและยั่งยืน  
  เปูาหมายที่ 12 : สร้างหลักประกันให้มีรูปแบบการผลิตและการบริโภคที่ยั่งยืน 
  เปูาหมายที่ 13 : ปฏิบัติการอย่างเร่งด่วนเพ่ือต่อสู้การเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศและผลกระทบที่เกิดขึ้น 
  เปูาหมายที่ 14 : อนุรักษ์และใช้ประโยชน์จากมหาสมุทร ทะเล และทรัพยากร 
ทางทะเลอย่างยั่งยืนเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน 
  เปูาหมายที่ 15 : ปกปูอง ฟ้ืนฟู และสนับสนุนการใช้ระบบนิเวศบนบกอย่าง
ยั่งยืน จัดการปุาไม้อย่างยั่งยืนต่อสู้การกลายสภาพเป็นทะเลทราย หยุดการเสื่อมโทรมของที่ดินและ
ฟ้ืนสภาพดิน และหยุดยั้งการสูญเสียความหลากหลายทางชีวภาพ 
  เปูาหมายที่ 16 : ส่งเสริมสังคมที่สงบสุขและครอบคลุมเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน 
ให้ทุกคนเข้าถึงความยุติธรรม และสร้างสถาบันที่มีประสิทธิภาพ รับผิดชอบ และครอบคลุมในทุกระดับ 
  เปูาหมายที่ 17 : เสริมความเข้มแข็งให้แก่กลไกการด าเนินงานและฟ้ืนฟูหุ้นส่วน
ความร่วมมือระดับโลกเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน 
  เปูาหมายการพัฒนาทั้ง 17 ข้อสะท้อน 3 เสาหลักของมิติความยั่งยืน (Three 
Pillars of Sustainability) คือ มิติด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม บวกกับอีก 2 มิติ คือ มิติ
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ด้านสันติภาพและสถาบัน และมิติด้านหุ้นส่วนการพัฒนาที่เชื่อมร้อยทุกมิติของความยั่งยืนไว้ด้วยกัน
รวมเป็น 5 มิติ องค์การสหประชาชาติแบ่งเปูาหมาย 17 ข้อออกเป็น 5 กลุ่ม (เรียกว่า 5 Ps) 
ประกอบด้วย 
  1) People (มิติด้านสังคม) : ครอบคลุมเปูาหมายที่ 1 ถึง เปูาหมายที่ 5 
  2) Prosperity (มิติด้านเศรษฐกิจ) : ครอบคลุมเปูาหมายที่ 7 ถึงเปูาหมายที่ 11 
  3) Planet (มิติด้านสิ่งแวดล้อม) : ครอบคลุมเปูาหมายที่ 6 เปูาหมายที่ 12 
ถึง เปูาหมายที่ 15 
  4) Peace (มิติด้านสันติภาพและสถาบัน) : ครอบคลุมเปูาหมายที่ 16 
  5) Partnership (มิติด้านหุ้นส่วนการพัฒนา) : ครอบคลุมเปูาหมายที่ 17  
  ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ (Barrow & Mosley, 2011) ทั้ง 12 มิติ ซึ่งผู้วิจัยได้
น ามาจัดเป็นกลุ่มแบรนด์นายจ้างออกเป็น 4 มิติตามบริบทของบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ที่
รายงานต่อตลาดหลักทรัพย์ซึ่งสอดคล้องกับบริบทขององค์กร โดยใช้เป็นเกณฑ์วัดแบรนด์นายจ้างของ
บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ในทุกมิติ ดังนี้    
  มิติด้านการตลาด ความมีชื่อเสียงภายนอกเป็นความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
ของแบรนด์นายจ้างและบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) เป็นส่วนหนึ่งและเคียงข้างชาวใต้มายาวนาน
โดยเริ่มจากใช้การสื่อสารภายในองค์กรที่ส่งผลต่อตัวพนักงานภายในเป็นเครื่องมือที่จะก่อให้เกิดความรู้สึก
มีส่วนร่วมของพนักงาน และเมื่อพนักงานภายในมีความรู้ มีความเข้าใจภาพลักษณ์ของแบรนด์นายจ้าง
ของบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ได้อย่างถูกต้องชัดเจนและเป็นไปในทิศทางเดียวกันแล้ว ส่งผล
ให้บุคลากรภายในเกิดค่านิยมร่วมกันเพ่ือที่จะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในการท ากิจกรรมที่แสดงถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคม และในที่สุดจะเป็นการประชาสัมพันธ์บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ให้
เป็นที่รู้จักในตลาดแรงงานได้เป็นอย่างดี    
  มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ การสรรหาและการให้เข้ารับต าแหน่ง
จัดเป็นองค์ประกอบล าดับแรกของกระบวนการ และเพ่ือให้ได้พนักงานที่มีองค์ความรู้ ความสามารถ 
ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ ตรงตามต าแหน่งงานอีกทั้งยังต้องค านึงถึงความสอดคล้องกับวัฒนธรรม
และค่านิยมของบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) เพราะเมื่อพนักงานเข้ามาปฏิบัติงานภายในบริษัท 
หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) แล้วย่อมต้องยอมรับหลักเกณฑ์ ระเบียบ การประเมินผลการปฏิบัติงาน 
ตามนโยบาย กลยุทธ์ และความต้องการที่ชัดเจนของบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) รวมทั้งอัตรา
ค่าตอบแทนและสวัสดิการต่างๆ ที่บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) มอบให้อีกด้วย       
  มิติด้านการเรียนรู้และการพัฒนา เริ่มต้นพ้ืนฐานจากระบบการท างานใน
รูปแบบทีม ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์ที่พนักงานจะได้รับมาจากการท างานที่เป็นการเพ่ิมความรู้ทักษะ 
และความสามารถของพนักงานจากการลงมือปฏิบัติงานจริงในการท างานร่วมกัน เพ่ือเป็นการพัฒนา
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ขีดความสามารถพนักงานของบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ให้มีประสิทธิภาพสูงที่สุดบริษัท หาดทิพย์ 
จ ากัด (มหาชน)  จึงต้องพัฒนาการเรียนรู้ของพนักงานในทุกๆ ด้านรวมทั้งสภาพแวดล้อมในการท างาน
ซึ่งจะเป็นตัวช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของพนักงาน 
  มิติด้านการน าองค์กรและการขับเคลื่อนผลงาน ผู้น าระดับสูงถือว่ามีบทบาท
ส าคัญในการที่จะท าให้งานประสบความส าเร็จ โดยเริ่มมาจากการที่ผู้น าได้มีก าหนดนโยบาย วิสัยทัศน์ 
พันธกิจภายในบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ที่ส่งผลต่อระบบการวัดผลภายในองค์กร ซึ่งต้องมี
ความถูกต้อง เป็นธรรม และโปร่งใสเป็นที่ยอมรับของพนักงานและในอีกมุมหนึ่งผู้น าระดับสูงมีส่วนส าคัญ
ที่จะสร้างก าลังใจและแรงบัลดาลใจให้กับพนักงานภายในจากการเป็นแบบอย่างที่ดีและ เป็นตัวแทน
ในการส่งมอบการดูแลเอาใจใส่จากบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) 
 
 2.3.2 แนวคิดเรื่องการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) 
  บานชื่น นักการเรียน (2016) กล่าวถึง หลักการส าคัญของการพัฒนาที่ยั่งยืน
เกี่ยวข้องกับการสร้างความสมดุลระหว่าง 3 มิติหลักของการพัฒนา ดังนี้ : 
  มิติการพัฒนาเศรษฐกิจที่ยั่งยืน : เน้นการพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตอย่างมี
คุณภาพและยั่งยืน โดยมุ่งเพ่ิมการกระจายรายได้ให้เอ้ือประโยชน์ต่อประชากรส่วนใหญ่ในสังคม โดย 
เฉพาะกลุ่มท่ีมีรายได้ต่ า การพัฒนาเศรษฐกิจที่ยั่งยืนคือการพิจารณาถึงการเติบโตที่เกิดขึ้นแบบทั่วไป
และยั่งยืนที่ไม่เป็นภัยต่อสิ่งแวดล้อมและความสมดุลทางเศรษฐกิจในระยะยาว 
  มิติการพัฒนาสังคมที่ยั่งยืน : เน้นการพัฒนาคนให้มีความรู้และสมรรถนะที่สูง 
ขึ้น เพ่ือสร้างสังคมที่มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น การพัฒนาสังคมที่ยั่งยืนเน้นการให้ความส าคัญกับการศึกษา
และการพัฒนาบุคลากร เพื่อสร้างสังคมที่เป็นสถานที่เรียนรู้และการพัฒนา ท าให้ผู้คนมีโอกาสพัฒนา
ตนเองและมีความสามารถในการเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม 
  มิติการพัฒนาสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืน : เน้นการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เป็นไป
อย่างยั่งยืน การพัฒนาสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืนคือการใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้สมดุลและมีการจัดการที่เหมาะสม 
โดยให้ความส าคัญกับการเก็บรักษาความสมดุลในระบบนิเวศ รวมถึงการลดการปล่อยมลพิษในระดับ
ที่ระบบนิเวศสามารถดูดซับและท าลายมลพิษได้ การพัฒนาสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืนยังเน้นการใช้ทรัพยากร
ที่มีความจ าเป็นให้เกิดผลผลิตและการบริการที่ยั่งยืนโดยไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และสนับสนุนการผลิต
และใช้ทรัพยากรที่มีความยั่งยืนในระยะยาว 
  การพัฒนาองค์กรสู่ความยั่งยืนเป็นเรื่องส าคัญที่ทุกธุรกิจต้องให้ความส าคัญ 
เนื่องจากธุรกิจต้องเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วในสภาวะที่เป็นอุตสาหกรรมและตลาดที่แข่งขัน
อย่างรุนแรง ซึ่งอาจท าให้เกิดความเสี่ยงและโอกาสใหม่ๆ ที่ต้องรับมือและปรับตัวตามสภาพการเปลี่ยนแปลง 
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  ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2566) กล่าวถึง 5 กระบวนการในการขับ 
เคลื่อนธุรกิจสู่ความยั่งยืนในระดับองค์กร 
  กระบวนการที่ 1 การวิเคราะห์บริบท ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ และผู้มี
ส่วนได้เสีย และประเด็นที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืนขององค์กร (Materiality) 
  การวิเคราะห์ประเด็นที่ผู้มีส่วนได้เสียและการจัดล าดับความส าคัญของประเด็น
ที่เกี่ยวข้องในด้านความยั่งยืนไม่ว่าด้านวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร วัฒนธรรมองค์กร ห่วงโซ่คุณค่า 
กลยุทธ์ธุรกิจ ความเสี่ยงและโอกาส ทิศทางและแนวโน้มของอุตสาหกรรม จะช่วยให้องค์กรสามารถ
ก าหนดทิศทางและแนวทางการพัฒนาธุรกิจที่สอดคล้องกับบริบทขององค์กรและความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้เสีย ซึ่งจะน าไปสู่ความเป็นองค์กรที่ยั่งยืนและสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน 
  กระบวนการที่ 2 การก าหนดนโยบายด้านความยั่งยืนขององค์กร (Policy) 
  การก าหนดนโยบายและเปูาหมายด้านความยั่งยืนในระดับองค์กรเป็นสิ่งส าคัญ
เพ่ือให้ธุรกิจมีการด าเนินงานที่ยั่งยืนในระยะยาว นโยบายและเปูาหมายควรรวมถึงการจัดสรรทรัพยากร
ที่เหมาะสม เช่น การใช้พลังงานที่มีประสิทธิภาพสูง การลดการสร้างขยะ และการใช้วัตถุดิบที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ยังควรระบุตัวชี้วัดที่ชัดเจนเพ่ือวัดและติดตามผลการด าเนินงานขององค์กร
เทียบกับเปูาหมายความยั่งยืนที่ก าหนดไว้ ซึ่งจะต้องมีผู้รับผิดชอบและระบุบทบาทหน้าที่ที่ชัดเจน และ
การสื่อสารให้ผู้บริหาร พนักงาน และผู้มีส่วนได้เสีย เพ่ือให้เกิดการท างานที่เชื่อมโยงกันอย่างบูรณาการ
และขับเคลื่อนธุรกิจสู่ความยั่งยืน 
  กระบวนการที่ 3 การก าหนดกลยุทธ์ด้านความยั่งยืนขององค์กร (Strategy) 
  การก าหนดกลยุทธ์ด้านความยั่งยืนเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการพัฒนาธุรกิจ
สู่ความยั่งยืนและควรสอดคล้องกับนโยบายและเปูาหมาย ด้านความยั่งยืนที่ก าหนดไว้ โดยธุรกิจควร
พิจารณาและก าหนดกรอบการด าเนินงานหรือกลยุทธ์ที่เหมาะสมเพ่ือให้สอดคล้องกับภาพรวมของ
องค์กรและสร้างความยั่งยืนในระยะยาว อาทิเช่น การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม การก าหนดเปูาหมาย 
การออกแบบแผนกลยุทธ์ การด าเนินการและติดตามผล นี่คือสิ่งที่ส าคัญที่ต้องค านึงถึงในกระบวนการ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านความยั่งยืนขององค์กร 
  กระบวนการที่ 4 การขับเคลื่อนความยั่งยืนไปสู่การปฏิบัติ (Implementation) 
  การขับเคลื่อนความยั่งยืนไปสู่การปฏิบัติเป็นขั้นตอนที่ส าคัญในการสร้างผลลัพธ์
และบรรลุเปูาหมายที่ก าหนดไว้ในแผนงานด้านความยั่งยืน คือ วางแผนการด าเนินงาน ด าเนินการ 
ตรวจสอบผล ปรับปรุงและด าเนินการอีกครั้ง คือขั้นตอนในการน าแผนงานมาสู่การปฏิบัติอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งการขับเคลื่อนความยั่งยืนไปสู่การปฏิบัติต้องเป็นกระบวนการที่เป็นรอบ ๆ กันอย่าง
ต่อเนื่อง องค์กรควรท าการปรับปรุงและพัฒนาแผนงานด้านความยั่งยืนเพ่ือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง
ในสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในองค์กร เพ่ือให้ธุรกิจมีความยั่งยืนและประสบความส าเร็จในระยะยาว 
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  กระบวนการที่ 5 การเปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืน (Disclosure) 
  ในการด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืนและเติบโตอย่างยั่งยืน ธุรกิจควรติดตามทบทวน
ข้อมูลที่เปิดเผยเกี่ยวกับประเด็นส าคัญด้านความยั่งยืน และข้อมูลด้านความยั่งยืนที่เปิดเผยให้เหมาะสม
กับสภาพแวดล้อมและบริบทของธุรกิจอยู่เสมอ 
  การมีภูมิคุ้มกันที่ดี หมายถึง การเตรียมตัวให้พร้อมรับมือกับความเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมที่ไม่แน่นอน ซึ่งอาจเป็นการเตรียมตัวกับสภาวะที่เปลี่ยนแปลงได้ทุกทาง เช่น 
สภาพอากาศที่ไม่เอ้ืออ านวยต่อการท าเกษตร การเปลี่ยนแปลงในคู่ค้าหรือบริษัทพันธมิตร การเลิกจ้าง
พนักงานในบริษัทใหญ่ หรือแม้แต่ความไม่แน่นอนในสถานการณ์ทั้งในและต่างประเทศที่สามารถมีผล
ต่อการลงทุน ดังนั้น การเตรียมตัวให้พร้อมรับมือกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมที่ไม่
แน่นอน เป็นขั้นตอนที่ส าคัญในการสร้างความยั่งยืนและความส าเร็จในธุรกิจ การวางแผนส ารอง การสร้าง
รายได้หลายทาง การพัฒนาตนเอง และการสร้างเครือข่าย เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างภูมิคุ้มกัน
ที่ดีและเตรียมตัวให้พร้อมส าหรับอนาคตท่ีไม่แน่นอน (Dhirabhaddo & Klaythanee, 2020) 
 
2.4  ข้อมูลพื้นฐานของบริษัทหาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) 
 
 บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ประกอบธุรกิจประเภทอตุสาหกรรมน้ าอัดลม โดย
ได้รับลิขสิทธิ์จากโคคา-โคล่ คัมปะนี (ประเทศสหรัฐอเมริกา) เมืองแอตแลนตา มลรัฐจอร์เจี่ย ให้เป็น
ผู้ผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่มน้ าอัดลมภายใต้เครื่องหมายการค้า "โคคา -โคล่า" "แฟนตัา" "สไปรห์" 
และผลิตภัณฑ์อ่ืนที่โคคา-โคล่า คัมปะนี เป็นเจ้าของ ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้มินิทเมด และน้ า
ดื่มน้ าทิพย์ โดยมีรายละเอียดของสัญญาในการประกอบธุรกิจ ดังนี้ (บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน), 
2566) 
 ประเภทของสัญญา ให้บรรจุและจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มน้ าอัดลมภายใต้เครื่องหมาย
การค้า "โคคา-โคล่า" "แฟนต้า" "สไปรท์" และผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ โคคา-โคล่า เป็นเจ้าของ 
 คู่สัญญา The Coca-Cola Company 
 วันเริ่มต้นสัญญาและหมดสัญญา 1 มกราคม 2562 ถึง 31 ธันวาคม 2566 (ได้รับ
การต่อสัญญาทุก 5 ปี) 
 บริษัทฯ มีโรงงานผลิต 2 แห่ง คือ โรงงานที่ 1 ตั้งอยู่ที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
และโรงงานที่ 2 ตั้งอยู่ที่อ าเภอพุนพิน จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีขอบเขตการจ าหน่ายเฉพาะใน 14 จังหวัด
ภาคใต้ ได้แก่ สงขลา สตูล ยะลา ชุมพร ระนอง กระบี่ ภูเก็ต พังงา ตรัง พัทลุง  สุราษฎร์ธานี 
นครศรีธรรมราช ปัตตานี และนราธิวาส 
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 บริษัทฯ ผลิตผลิตภัณฑ์เพ่ือจ าหน่ายและบางส่วนซื้อจากบริษัทคู่ค้ารายหนึ่งในกรุงเทพฯ 
มาจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ได้แบ่งออกตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย 
 1.  ผลิตภัณฑ์น้ าอัดลม (Sparking Beverages) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์โคคา-โคล่า แฟนต้า 
และสไปรท์ ที่บรรจุในบรรจุภัณฑ์ชนิดต่างๆ 
 2.  ผลิตภัณฑ์ Non-carbonated (Still Beverages) ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้
มินิทเมด และน้ าดื่มน้ าทิพย์ 
 ทั้งนี้ รายได้หลักของบริษัทฯ คือรายได้จากการจ าหน่ายเครื่องดื่มน้ าอัดลม (Sparking 
Beverages) 
 
 วิสัยทัศน์ วัตถุประสงค์ เป้าหมาย หรือกลยุทธ์ในการด าเนินงานของบริษัท 
 คณะกรรมการบริษัทได้พิจารณา ทบทวน และมีส่วนร่วมในการก าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ 
จุดมุ่งหมาย และค่านิยมของบริษัทฯ เพ่ือให้เจ้าหน้าที่/พนักงานทุกระดับถือปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยวิสัยทัศน์ (Vision) และพันธกิจ (Mission) ของบริษัทฯ เป็นดังนี้ 
 
 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 "เรา คือ ผู้น าอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีการพัฒนาอย่างยั่งยืน" วิสัยทัศน์นี้ สะท้อน
ความมุ่งมั่นของบริษัทฯ ในการสร้างอนาคดที่ส่งผลเชิงบวกผ่านวิธีการท างาน การใช้นวัตกรรม เทคโนโลยี
และการพัฒนาบุคลากร ควบคู่กับการสร้างมูลค่าสูงสุดให้แก่ลูกค้า คู่ค้า พนักงาน 
 
 พันธกิจ (Mission) 
 1.  เป็นบริษัทฯ เครื่องดื่มครบวงจรที่ครองความเป็นหนึ่งในตลาดภาคใต้ โดยมีรายได้
และยอดขายที่มีก าไรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 2.  เป็นผู้ผลิต จ าหน่าย และให้บริการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพให้แก่กลุ่มลูกค้าและ
ผู้บริโภคจนได้รับความไว้วางใจให้เป็นส่วนหนึ่งของภาคใต้ 
 3. มีบุคลากรที่มีคุณธรรม ปฏิบัติหน้าที่ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต มีความรับผิดชอบ
ต่อองค์กรและสังคมโดยรวม 
 4. เป็นองค์กรที่มีธรรมาภิบาล โดยการสร้างและพัฒนาบุคลากรตามที่สังคมต้องการ 
และเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมด้วยความรับผิดชอบที่มีความยั่งยืน 
 ทั้งนี้ เพ่ือบรรลุเปูาหมาย (Objective) ที่จะด ารงความมุ่งหมายอย่างต่อเนื่องในการที่
จะเพ่ิมยอดขายที่มีก าไรและยั่งยืนโดยการมอบความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคท้ังรายเก่าและรายใหม่ ผ่าน
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ทางการบริการที่ยอดเยี่ยมให้กับลูกค้าของเราทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยมีอัตราการตอบแทนที่เพ่ิม
ยิ่งขึ้น ด้วยค่านิยม (Value)  10 ประการ ดังนี้ 
 1.  ความซื่อสัตย์ สุจริต (Integrity) ซื่อสัตย์ สุจริต เปิดเผย และมีความจริงใจ 
 2.  ความคิดริเริ่มเป็นรายบุคคล (Individual Initiative) มีความคิดสร้างสรรค์งาน
ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 
 3.  เพ่ิมมูลค่าให้กับลูกค้า (Customer Value) ท าให้เกิดความคาดหวังของลูกค้า
เสมอ และเพ่ิมมูลค่าให้แก่ธุรกิจของลูกค้า 
 4. การท างานเป็นทีม (Teamwork) ท างานร่วมกัน และสนับสนุนเพื่อนร่วมงานเพ่ือ
ยกระดับผลงานโดยรวม 
 5. การพัฒนาบุคลากร (People Development) สร้างคนโดยการฝึกอบรมและ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
 6. การไว้ใจและเคารพซึ่งกันและกัน (Mutual Trust & Respect) ปฏิบัติต่อกัน
ด้วยความเคารพและการให้เกียรติ รวมถึงการสร้างความไว้วางใจจากผู้อ่ืน 
 7. ความทุ่มเทและผูกพัน (Commitment) รับผิดชอบและท าในสิ่งที่ตนให้ค ามั่นไว้ 
 8. เป็นส่วนหนึ่งของสังคมภาคใต้ (Always be part of the South) รับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือไม่ให้มีผลกระทบต่อคนรุ่นหลัง 
 9. กลยุทธ์การตลาดโดยการสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) กระชับ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้บริโภค และส่วนราชการในทุกระดับอย่างต่อเนื่อง 
 10. ความสนุกสนานในการท างาน (Fun) ความสมดุลระหว่างชีวิตการท างาน ชีวิต
ส่วนตัว และมีความสุขในการท างานในแต่ละวัน 
 

 ข้อมูลบุคลากร 
 

ตารางที ่1.1 ข้อมูลบุคลากรบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน), 2566 
ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2565 บริษัทฯ และบริษัทย่อยมีพนักงานรวมกันทั้งสิ้น 2,470 คน ดังนี้ 

บุคลากร 
จ านวนพนักงาน 

บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) บริษัทย่อย 
ระดับปฏิบัติงาน 1,656 126 
ระดับผู้บังคับบัญชาระดับต้น 325 12 
ระดับผู้บังคับบัญชา
ระดับกลาง 274 33 
ระดับผู้บังคับบัญชาระดับสูง 43 1 

รวม 2,298 172 
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2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ธีรภัทร พุ่มขุน (2564) ได้ท าการศึกษามิติของแบรนด์นายจ้างทั้ง 12 มิติส่งผลต่อ
ความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิต และทุกมิติส่งผลต่อความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง
ทั้งหมด พบว่ามิติที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่าทุกมิติ คือ มิติการสนับสนุนด้านบริการ ในมุมมอง
ด้านการน าองค์กรและการขับเคลื่อนผลงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.697 ซึ่งขณะที่
ระดับความคิดเห็นในมิติการสนับสนุนด้านการบริการที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรม
สรรพสามิตกลับอยู่ในระดับมาก (X  = 3.99) รองลงมา คือ มิติการประเมินผลการปฏิบัติงาน ในมุมมอง
ด้านมุมมองทางกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.654 ขณะที่
ระดับความคิดเห็นในมิติการประเมินผลการปฏิบัติงานที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรม
สรรพสามิตอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.30) และมิติสภาพแวดล้อมในการท างาน ในมุมมองด้าน
การเรียนรู้และการพัฒนาโดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.648 ขณะที่ระดับความคิดเห็นใน
มิติสภาพแวดล้อมในการท างาน ที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิตอยู่ในระดับ
มาก ( X  = 4.07) ส าหรับในส่วนของมิติค่าตอบแทนและการยอมรับ พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.552 และระดับความคิดเห็นในมิติค่าตอบแทนและการยอมรับที่ส่งผลต่อความผูกพันของ
บุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิตอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.90) ซึ่งจัดว่าอยู่ในระดับความคิดเห็นที่น้อย
ที่สุดจากทั้ง 12 มติิ 
 บังอร  เบ็ญจาธิกุล (2021) ได้ท าการศึกษาไฮบริด (Hybrid) การท างานแบบ
ผสมผสาน : มาตรฐานใหม่ส าหรับการท างานในอนาคต ผลการวิจัยพบว่า  1. ปัจจัยที่ส่งผลส าเร็จต่อ
ไฮบริด (Hybrid) การท างานแบบผสมผสาน ประกอบด้วย การจัดระเบียบในการท างาน สถานที่ท างาน
ที่เหมาะสม เทคโนโลยี/เครื่องมือที่ทันสมัย สุขภาพจิตในการท างาน การปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน  
แรงจูงใจในการท างาน การเพ่ิมผลงานและขีดความสามารถ 2. ปัญหาและอุปสรรคของไฮบริด (Hybrid) 
การท างานแบบผสมผสาน พบว่า (1) การท างานแบบผสมผสานไม่เหมาะสมกับลักษณะงานบางต าแหน่ง 
(2) ปัญหาการสร้างความสมดุลให้ชีวิตและการท างาน (Work Life Balance) (3) ปัญหาเรื่องเทคโนโลยี 
อุปกรณ์ และการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตที่ไม่มีประสิทธิภาพ (4) ปัญหาสุขภาพจิตในการท างาน และ 
(5) ปัญหาวัฒนธรรมองค์การที่เปลี่ยนแปลงเพราะการท างานต่างสถานที่ 
 งามนิจ  รุ่งแสง (2561) ได้ท าการศึกษาจากผลการศึกษาปัจจัยการพัฒนาองค์กรอย่าง
ยั่งยืนตามแนวคิด Honeybee Leadership ความสัมพันธ์กับผลส าเร็จขององค์กรที่รับรู้ได้และ  
ความพึงพอใจของผู้แทนยาเจเนอเรชั่นวาย ในบริษัทยาข้ามชาติในประเทศไทย โดยมี 12 ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับผลส าเร็จขององค์กรที่รับรู้ได้ของผู้แทนยาเจเนอเรชั่นวายและมี 11 ปัจจัย ที่มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจของผู้แทนยาเจเนอเรชั่นวาย โดยปัจจัยด้านการท างานร่วมกันเป็นทีมในองค์กรเป็น
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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับผลส าเร็จขององค์กรที่รับรู้ได้และความพึงพอใจของผู้แทนยาเจเนอเรชั่นวาย
ในบริษัทยาข้ามชาติในประเทศไทยมากที่สุด และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามี 4 ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อผลส าเร็จขององค์กรที่รับรู้ได้ของผู้แทนยาเจเนอเรชั่นวาย คือ การตัดสินใจร่วมกันอย่างฉันทามติใน
องค์กร การมีนวัตกรรมในองค์กร การค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรธุรกิจ และคุณภาพของสินค้า
และบริการขององค์กร โดยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ การตัดสินใจร่วมกันอย่างฉันทามติในองค์กรและ
มีเพียง 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้แทนขาเจเนอเรชั่นวายในบริษัทยาข้ามชาติในประเทศไทย 
คือ การท างานร่วมกันเป็นทีมในองค์กรและการมีจริยธรรมและธรรมาภิบาลในองค์กร โดยปัจจัยที่
ส่งผลมากท่ีสุด คือ การท างานร่วมกันเป็นทีมในองค์กร 
 ธีรินทร นวลฤทัย (2561) ได้ท าการศึกษาการรับรู้แบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) 
กับการตัดสินใจเลือกเข้าท างานที่ บริษัท ปูนซิเมนต์ไทยจ ากัด (มหาชน) พบว่าการรับรู้มิติการสร้าง
แบรนด์นายจ้างของกลุ่มพนักงาน และกลุ่มผู้สมัครงานภายนอกมีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มพนักงาน
มีค่าเฉลี่ยต่ ากว่ากลุ่มผู้สมัครงานภายนอกทุกมิติยกเว้น มิติชื่อเสียงภายนอก ทั้งนี้มิติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานที่ บริษัท ปูนซิมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) คือ มิติชื่อเสียงภายนอก มิติการสื่อสารภายใน
องค์กร มิติคุณค่าและความรับผิดชอบขององค์กรต่อสังคม มิติหน่วยสนับสนุนการปฏิบัติงาน มิติการจัด 
การทีมงาน และมิติสภาพแวคล้อมในการท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมธินี  นิมิตรมงคลชัย (2555) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
(Sustainable Development) ต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ พบว่า กระบวนการการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) ในบริษัท
พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งพบว่าพนักงานมีการรับรู้ถึงกระบวนการการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
สืบเนื่องมาจากปัจจัยด้านผู้น าระดับสูง (Senior Leadership) ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งในการน าพาองค์กร
ไปสู่แนวทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยใช้กลยุทธ์ระดับองค์กร "Yes, we care" มาเป็นเครื่องมือใน
การก าหนดแนวทางภายใต้กรอบการพัฒนาอย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นลักษณะการถ่ายทอดค่านิยมองค์กร และ
การแสดงความรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม (Value and Corporate Social Responsibility) และ
การดูแลผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งระบบ เช่น ลูกค้า พนักงาน ชุมชน สังคม และผู้ถือหุ้น ซึ่งการด าเนินธุรกิจ
ตามแนวทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) โดยบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 
จ ากัด (มหาชน) นั้นต่อกระบวนการสร้างแบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) ด้วยการน ายุทธศาสตร์ 
CSR in People มาเสริมสร้างความผูกพันระหว่างองค์กรกับพนักงาน การปลูกจิตส านึกด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม และมีการสื่อสารของฝุายสื่อสารองค์กรเข้ามาสนับสนุนในการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมต่างๆ ให้พนักงานเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม และการน าระบบ CSR In Process เข้ามาพัฒนา
กระบนการก่อสร้าง ท าให้สามารถลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ประหยัดพลังงาน และการลดข้อร้องเรียน
จากคุณภาพสินค้าและผลกระทบต่อชุมชน ท าให้บริษัทเกิดความน่าเชื่อถือมากขึ้น ยอดขายจึงเพ่ิม
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สูงขึ้นและยังสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับพนักงานด้วยกระนั้น กระบวนการสร้างแบรนดนายจ้าง 
(Employer Branding) ยังช่วยสร้างคุณค่าให้กับองค์กรได้จากการถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์นายจ้าง
ไปสู่บุคคลภายนอก มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ท าให้สามารถดึงดูดคนที่มีศักยภาพ มีค่านิยม และ
แนวทางปฏิบัติที่ใกล้เคียงกับองค์กรและรวมไปถึงการผูกใจพนักงานภายในให้คงอยู่กับองค์กร 
 ปณิธาน ลีนะกิตติ (2559) ได้ท าการศึกษาแนวทางการพัฒนารูปแบบองค์กรแห่ง
ความยั่งยืน ยุทธศาสตร์ 2020 บริษัท ซีพีเอฟ (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่ารูปแบบการพัฒนาการจัด 
การองค์กรสู่ความยั่งยืน 2020 ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความคล่องตัวขององค์กร (0.00*) ความสามารถ
หลักขององค์กร (0.00*) และความได้เปรียบทางการแข่งขัน (0.00*) อย่างมีนัยส าคัญ ตามล าดับ 
ส าหรับแนวทางการพัฒนา การจัดการองค์กรสู่ความยั่งยืน 2020 ของผู้บริหารให้แนวทางการพัฒนาว่า 
ความสามารถหลักขององค์กร ควรมีการพัฒนาผู้น ารุ่นใหม่ เพราะผู้น า คือ ผู้ขับเคลื่อนองค์กรที่ส าคัญ 
ในเรื่องความคล่องตัวขององค์กร ผู้บริหารเสนอแนวทางพัฒนา ว่าองค์กรควรมีการสร้างความยืดหยุ่น
หรือปรับตัวให้ได้ในสถานการณ์ตลาดปัจจุบันที่ไม่สามารถคาดการณ์อะไรได้ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
บริษัท ซีพีเอฟ (ประเทศไทย) จ ากัด ให้ความส าคัญ เรื่องของ CRM โดยสรุป ผู้บริหารให้ความเห็นว่า
ทุกตัวแปรมีความส าคัญต่อองค์กรสู่ความยั่งยืน 2020 เพ่ือเตรียมความพร้อมสู่ AEC 
 กล่าวโดยสรุปจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยเลือกมานั้นชี้ให้เห็นว่าแนวคิดเกี่ยวกับ
การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม มีความส าคัญต่อการสร้างแบรนด์นายจ้างซึ่งก่อให้ 
เกิดคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง อาทิเช่น การรับรู้และความผูกพันต่อองค์กร การตระหนักถึง
คุณค่า การมีส่วนร่วมกับองค์กร เป็นต้น โดยการยกระดับองค์กรตามกรอบแนวทางยุทธศาสตร์ ESG 
ซึ่งทั้ง 3 เสาหลักของมิติความยั่งยืน (Three Pillars of Sustainability) ตอบโจทย์ในภาพรวมและ
สอดคล้องกับเปูาหมายความยั่งยืนของโลก (SDGs) ในมุมมองขององค์กรภาคธุรกิจนั้นจะต้องเตรียมพร้อม
รับมือ พัฒนางานในธุรกิจทุกกระบวนการและให้ความส าคัญกับความยั่งยืนเพ่ือช่วยลดค่าใช้จ่ายที่ไม่
จ าเป็น เพ่ิมศักกยภาพในการแข่งขัน ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีการบริหารจัดการด้านทรัพยากรมนุษย์
ที่ดี โดยน าหลักปฏิบัติการสร้างแบรนด์นายจ้าง และสร้างความสมดุลให้เศรษฐกิจเติบโต สามารถสร้าง
ผลตอบแทนได้ในระยะยาว ผู้วิจัยจึงเห็นว่าควรน าหลักฏิบัติของความยั่งยืนมาวิเคราะห์ความสัมพันธ์
กับการสร้างแบรนด์นายจ้างเพ่ือเป็นประโยชน์การก าหนดด้านนโยบาย การน าไปปฏิบัติใช้ และเป็น
ส่วนหนึ่งในการพัฒนาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมด้วยความรับผิดชอบที่มีความยั่งยืน              
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2.6  กรอบแนวความคิด 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัย ได้สร้างกรอบแนวคิดใน
การศึกษาการพัฒนาอย่างยั่งยืนส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้างธุรกิจบริษัท มหาชน  
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)              ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 

  

การพัฒนาอย่างย่ังยืน 

(Sustainable Development) 

 ด้านเศรษฐกิจ  

 ด้านสังคม 

 ด้านสิ่งแวดล้อม 

 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
มิติด้านการตลาด 
 ด้านชื่อเสียงภายนอก 
 การสื่อสารภายในองค์กร 
 ค่านิยมและความรับผดิชอบของธุรกิจต่อสังคม 
มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย ์
 การสรรหาและการใช้เข้ารับต าแหน่ง 
 การประเมินผลการปฏิบตัิงาน 
 การให้รางวัลและการยอมรบั 
มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
 การบริหารจัดการทีม 
 การเรยีนรู้และการพัฒนา 
 สภาพแวดล้อมในการท างาน 
มิติด้านน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 
 ผู้น าระดับสูง 
 ระบบการวดัผลภายในองค์กร 
 การสนับสนุนด้านการบริการ 

คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 

 มิติความคุ้นเคย 

 มิติความรู้สึกเช่ือมโยง 

 มิติประสบการณ ์

 มิติความภักด ี

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 

มิติด้านการตลาด 

 ด้านชื่อเสียงภายนอก 

 การสื่อสารภายในองค์กร 

 ค่านิยมและความรับผดิชอบของธุรกิจต่อสังคม 

มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย ์

 การสรรหาและการใช้เข้ารับต าแหน่ง 

 การประเมินผลการปฏิบตัิงาน 

 การให้รางวัลและการยอมรบั 

มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 

 การบริหารจัดการทีม 

 การเรยีนรู้และการพัฒนา 

 สภาพแวดล้อมในการท างาน 

มิติด้านน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 

 ผู้น าระดับสูง 

 ระบบการวดัผลภายในองค์กร 

 การสนับสนุนด้านการบริการ 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึง
ชื่อเสียงของบริษัท มหาชน โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปวิธีด าเนินการวิจัย
ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากร (Population) 
  การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากพนักงาน บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด 
(มหาชน) จากพนักงานระดับปฏิบัติการ ระดับผู้บังคับบัญชาระดับต้น ระดับผู้บังคับบัญชาระดับกลาง 
ระดับผู้บังคับบัญชาระดับสูง ซึ่งผู้วิจัยทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนคือ 2,298 คน  
 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงานบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด 
(มหาชน) จะท าการกระจายกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนต าแหน่งงานในปัจจุบัน คือ พนักงาน หัวหน้างาน 
ผู้จัดการแผนก/ผู้จัดการฝุาย ผู้อ านวยการ/ผู้บริหารระดับสูง เนื่องจากผู้วิจัยทราบจ านวนประชากรที่
แน่ชัดใช้สูตร Yamane (1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 340 ตัวอย่าง ก าหนดสัดส่วนความน่าจะเป็น
ของประชากรเท่ากับ 0.50 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมให้คลาดเคลื่อน 5% 
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3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 การวิจัย เรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียง
ของบริษัท มหาชนโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัย ซึ่งผู้ศึกษา
สร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องโดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน คือ 
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 นี้ใช้ค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) ซึ่งประกอบด้วย
ค าถามเก่ียวกับ  
 1. เพศ  
 2. อายุ  
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 4. ระดับต าแหน่งงาน  
 5. ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 
 6. สถานภาพสมรส 
 7. ระยะเวลาที่ท างานในองค์กรปัจจุบัน 
 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน  
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 นี้เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 
และมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบสอบถามของลิเคิร์ท (Likert Scale) แต่ละข้อค าถามมีระดับความคิดเห็น 
5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งเป็นค าถามกระบวนการขับเคลื่อนการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัท มหาชน สามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้านดังต่อไปนี้ 
 1. การพัฒนาด้านเศรษฐกิจ  
 2. การพัฒนาด้านสังคม 
 3. การพัฒนาด้านสิ่งแวดล้อม 
 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง  
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 นี้เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 
และมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบสอบถามของลิเคิร์ท (Likert Scale) แต่ละข้อค าถามมีระดับความคิดเห็น 
5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งเป็นค าถามด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่ง 
ผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียงของ บริษัท มหาชน    
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 มิติด้านการตลาด 
 1. ความมีชื่อเสียงภายนอก (External Reputation) 
 2. การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) 
 3. ค่านิยมและความรับผิดชอบต่อสังคม (Values and Corporate Social 
Responsibility) 
 
 มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
 4. การสรรหาและการให้รับเข้าต าแหน่ง (Recruitment and Induction) 
 5. การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Appraisal) 
 6. ค่าตอบแทนและการยอมรับ (Reward and Recognition) 
 
 มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
 7. การบริหารจัดการทีม (Team Management) 
 8. การเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Development) 
 9. สภาพแวดล้อมในการท างาน (Working Environment) 
 
 มิติด้านน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 
 10. ผู้น าระดับสูง (Senior Leadership) 
 11. ระบบการวัดผลภายในองค์กร (Internal Measurement Systems) 
 12. การสนับสนุนด้านบริการ (Service Support) 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้างในมิติ
ต่างๆ 
 แบบสอบถามส่วนที่ 4 นี้เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 
และมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบสอบถามของลิเคิร์ท (Likert Scale) แต่ละข้อค าถามมีระดับความคิดเห็น 
5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งเป็นค าถามด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่
ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียงของ บริษัท มหาชน 
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3.3  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 
 การสร้างเครื่องมือในการวิจัยมีขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ศึกษาแบบสอบถามของงานวิจัยในอดีตน ามาปรับปรุงใช้ในการสร้างเครื่องมือแบบสอบถาม 
 3.3.2 ก าหนดโครงสร้างแบบสอบถาม และสร้างข้อค าถามให้สอดคล้องกับกรอบ
แนวคิดในการวิจัย 
 3.3.3 น าแบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณา
ความถูกต้องของเนื้อหาและการใช้ภาษา 
 3.3.4 น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแบบสอบถาม 
 3.3.5 ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดลอง
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และน าผลท่ีได้มาค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's 
Alpha Coeficien1) หากค่าที่ ได้จากการวิเคราะห์มีค่ตั้งเต่ 0.7 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่า 
เชื่อถือ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) ในการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ค่าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
เท่ากับ 0.91 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ สามารถน าไปเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 
 3.4.1 การหาค่าความตรง (Validity) และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาเป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถามผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้วไปหาความตรง โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ  จ านวน 3 ท่าน 
ซึ่งได้แก่ อาจารย์ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ อาจารย์ผู้เชี่ยวชาญด้านสถิติและระเบียบ
วิธีวิจัย ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านบริหารทรัพยากรบุคคลและด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ บริษัท มหาชน 
เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ความตรงตามโครงสร้าง (Construct 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้เพ่ือขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไข โดยใช้วิธีหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency : IOC) ของข้อค าถามแต่ละข้อ โดยใช้สูตร 
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   IOC = 
N
R

 
 

  
เมื่อ IOC แทน  ดัชนีความสอดคล้อง 

   R แทน คะแนนรายข้อตามดุลยพินิจของผู้ทรงคุณวุฒิ 
    แทน  ผลรวม 
   N แทน จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
  การให้คะแนนข้อค าถามแต่ละข้อของผู้ทรงคุณวุฒิ (R) มีค่าที่เป็นไปได้ 3 ค่า
ดังนี้ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) 
  คะแนน +1 เมื่อแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นใช้วัดตัวแปรที่ศึกษาได้ (ตรงตาม
วัตถุประสงค์) 
  คะแนน 0 เมื่อแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นใช้วัดตัวแปรที่ศึกษาได้หรือไม่ (ไม่แน่ใจ) 
  คะแนน -1 เมื่อแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นไม่สามารถใช้วัดตัวแปรที่ศึกษาได้ (ไม่
ตรงตามวัตถุประสงค์) 
 
 3.4.2 การหาค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) เมื่อแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุง
แก้ไขตามข้อเสนอของผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว น าแบบสอบถามเฉพาะส่วนที่เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถาม มาทดสอบกับพนักงานบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) เพราะเป็นองค์กรที่
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด จ านวน 30 คน เพ่ือน าผลมาหาค่าความเที่ยงของเครื่องมือด้วย
สูตรการค านวณ คือ สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient: ) ของครอนบาค (Cronbach) โดย
เกณฑ์การแปลผลค่าความเชื่อถือได ้ดังนี้ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) 
  0.00 – 0.20 ความเที่ยงหรือความเชื่อมั่นต่ ามาก/ไม่มีเลย 
  0.21 – 0.40 ความเที่ยงหรือความเชื่อมั่นต่ า 
  0.41 – 0.70 ความเที่ยงหรือความเชื่อมั่นปานกลาง 
  0.71 – 1.00 ความเที่ยงหรือความเชื่อมั่นสูง 
 
3.5  วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ และสรุปผลการศึกษา
ตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยด าเนินการสร้างแบบสอบถาม Google Forms และจัดส่งแบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์ ให้แก่ กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นพนักงานบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) ทั้งหมด 
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ได้แก่ พนักงานระดับปฏิบัติการ พนักงานระดับผู้บังคับบัญชาระดับต้น พนักงานระดับผู้บังคับบัญชา
ระดับกลาง พนักงานระดับผู้บังคับบัญชาระดับสูงเพ่ือท าแบบสอบถาม 
 3.5.2 เมื่อได้รับการตอบกลับจากกลุ่มตัวอย่างครบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยท าการตรวจ 
สอบความสมบูรณ์ของข้อมูลและนับจ านวนแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ 
 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามมาประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพ่ือการวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ซึ่งข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัว โดยวิเคราะห์
การแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 
  ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมิติกระบวนการขับเคลื่อนการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืน โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับมิติแบรนด์นายจ้างของบริษัท มหาชน 
12 มิตโิดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์นายจ้าง โดยวิเคราะห์
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติการวิเคราห์สมการถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุคูณ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ (Multiple Linear Regression Analysis) ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมการเชิงเส้นได้ดังนี้ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562)  
  การทดสอบสมมติฐานที ่1 การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม 
ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง  
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  Y = b0+b1x1+b2x2+b3x3...+bnXn 

 
  จากสูตรแทนค่าได้ ดังนี้ 
  Y  = การสร้างแบรนด์นายจ้าง  
  bo  =  ค่าคงที่ 
  b1  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านเศรษฐกิจ 
  b2  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านสังคม 
  b3  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านสิ่งแวดล้อม 
  x1  =   ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านเศรษฐกิจ 
  x2  = ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านสังคม 
  x3  = ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านสิ่งแวดล้อม 
 
  การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง 
  Y  =  b0+b1x1+b2x2+b3x3+ b4x4...+bnXn  
 
  จากสูตรแทนค่าได้ ดังนี้ 
  Y  =  คุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
  bo  =  ค่าคงที่ 
  b1  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านการตลาด 
  b2  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
  b3  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
  b4  =  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อน
    ผลงาน 
  x1  = ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านการตลาด 
  x2  = ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
  x3  =  ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
  x4  =  ค่าตัวแปรอิสระมิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย "เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาที่
ยั่งยืนกับการสร้างแบรนด์นายจ้างและเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่า
จากการสร้างแบรนด์นายจ้าง" ในบทนี้จะแสดงผลการวิเคราะห์ ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการวิจัย 
คือแบบสอบถามออนไลน์เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 340 ตัวอย่าง น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ผลการวิเคราะห์ ประกอบด้วย ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2. ผลการวิเคราะหร์ะดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
 4.3 ผลการวิเคราะหร์ะดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 4.4 ผลการวิเคราะหร์ะดับคุณค่าแบรนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัย
ครั้งนี้ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปรความหมายและเพ่ือความสะดวกในการเสนอผลผู้วิจัย
จึงได้ก าหนดสัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 
 n  แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
      S.D.  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) เป็น
    ค่าที่แสดงถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มของตัวแปรอิสระทั้งหมด
    ในสมการกับตัวแปรตาม 
 R Square แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณ (Coefficient of Multiple
    Determination) เป็นค่าที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมด
    ในสมการที่มีต่อตัวแปรตาม 
 Std. Error of Estimate แทน ค่าท่ีแสดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่เกิดจาก
      การใช้ตัวแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตัวแปรตาม 
 P-value  แทน ความน่าจะเป็นใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
  Sig แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
  * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  ** แทน  มีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.01 
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 การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเละค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์
ระดับความคิดเห็นจากค่าเฉลี่ยของคะแนนมี 5 ระดับ ดังนี้ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) 
 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
 ผลการวิเคราะห์ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ระดับต าแหน่งงาน ต าแหน่งงานในปัจจุบัน สถานะภาพ ระยะเวลาท างาน วิเคราะห์โดย
การแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเพศ 

(n=340) 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 201 59.10 
หญิง 139 40.90 

รวม 340 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 201 คนคิดเป็นร้อยละ 
59.10 และเพศหญิง จ านวน 139 คนคิดเป็นร้อยละ 40.90  
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ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอายุ  
(n=340) 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 30 ปี 76 22.35 
31 – 40 ปี 144 42.35 
41 - 50 ปี 87 25.59 
51 ปีขึ้นไป 33 9.71 

รวม 340 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 31-40 ปีจ านวน 144 คนคิดเป็น
ร้อยละ 42.35 รองลงมาอายุ 41-50 ปีจ านวน 87 คนคิดเป็นร้อยละ 25.59 อายุต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 
30 ปีจ านวน 76 คนคิดเป็นร้อยละ 22.35 และอายุ 51 ปีขึ้นไปจ านวน 33 คนคิดเป็นร้อยละ 9.71 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด   

(n=340) 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 110 32.35 
ปริญญาตรี 194 57.06 
ปริญญาโท 34 10.00 
ปริญญาเอก 2 0.59 

รวม 340 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 194 คนคิดเป็นร้อยละ 57.06 รองลงมาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 110 คนคิดเป็น  
ร้อยละ 32.35 ระดับปริญญาโท จ านวน 34 คนคิดเป็นร้อยละ 10.00 และระดับปริญญาเอก จ านวน 
2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.59 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4  จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดับต าแหน่งงาน 
(n=340) 

ระดับต าแหน่งงาน จ านวน ร้อยละ 

พนักงานระดับปฏิบัติการ (Level 1) 177 52.06 
พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับต้น (Level 2) 60 17.65 
พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับกลาง (Level 3-4) 87 25.59 
พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับสูง (Level 5 เป็นต้นไป) 16 4.71 

รวม 340 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานระดับปฏิบัติการ (Level 
1) จ านวน 177 คนคิดเป็นร้อยละ 52.06 รองลงมาเป็นพนักงานระดับบังคับบัญชาระดับกลาง 
(Level 3-4) จ านวน 87 คนคิดเป็นร้อยละ 25.59 พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับต้น (Level 2) 
จ านวน 60 คนคิดเป็นร้อยละ 17.65 และพนักงานระดับบังคับบัญชาระดับสูง (Level 5 เป็นต้นไป) 
จ านวน 16 คนคิดเป็นร้อยละ 4.71 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามต าแหน่งงานในปัจจุบัน  

 (n=340) 

ต าแหน่งงานในปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 

พนักงาน 177 52.06 
หัวหน้างาน 60 17.65 
ผู้จัดการแผนก / ผู้จัดการฝุาย 87 25.59 
ผู้อ านวยการ / ผู้บริหารระดับสูง 16 4.71 

รวม 340 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต าแหน่งงานในปัจจุบันเป็นต าแหน่ง
พนักงาน จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 52.06 รองลงมาต าแหน่งผู้จัดการแผนก/ผู้จัดการฝุาย 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 25.59 ต าแหน่งหัวหน้างาน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 17.65 
และต าแหน่งผู้อ านวยการ/ผู้บริหารระดับสูง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.71 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามสถานภาพ 
(n=340) 

สถานะภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 164 48.24 
สมรส 170 50.00 
หย่าร้าง 6 1.76 

รวม 340 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานะภาพสมรส จ านวน 170 คน
คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาสถานะภาพโสด จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 48.24 และ
สถานะภาพหย่าร้าง จ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.76 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระยะเวลาในการท างาน 

(n=340) 

ระยะเวลาในการท างาน จ านวน ร้อยละ 

1 - 5 ปี 111 32.65 
6 - 10 ปี 87 25.59 
11 – 15 ปี 69 20.29 
มากกว่า 15 ปี 73 21.47 

รวม 340 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระยะเวลาในการท างาน 1-5 ปี จ านวน 
111 คนคิดเป็นร้อยละ 32.65 รองลงมาระยะเวลาในการท างาน 6-10 ปี จ านวน 87 คนคิดเป็น   
ร้อยละ 25.59 ระยะเวลาในการท างานมากกว่า 15 ปีจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 21.47 และ
ระยะเวลาในการท างาน 11-15 ปี จ านวน 69 คนคิดเป็นร้อยละ 20.29 ตามล าดับ 
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4.2  ผลการวิเคราะห์ระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

(n=340) 

การพัฒนาอย่างยั่งยืน 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 

มิติด้านเศรษฐกิจ 4.26 .442 มากที่สุด 
1.  ท่านคิดว่าองค์กรได้มีการผลักดันและน า
 พลังงานหมุนเวียนมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.10 .732 มาก 

2.  ท่านคิดว่าภาพรวมด้านเศรษฐกิจของประเทศ
 มีผลต่อความยั่งยืนองค์กร 

4.34 .661 มากที่สุด 

3.  ท่านคิดว่าองค์กรมุ่งม่ันในการส่งเสริมและต่อ
 ยอดการออกแบบนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือการ
 เติบโตของธุรกิจไปพร้อมกับผู้มีส่วนได้เสีย
 ทุกกลุ่มอย่างต่อเนื่อง 

4.17 .679 มาก 

4.  ท่านคิดว่าองค์กรส่งเสริมความหลากหลายและ
 ยอมรับในความแตกต่าง 

4.37 .655 มากที่สุด 

5. ท่านคิดว่าความเสถียรภาพทางการเมืองส่งผล
 ต่อการตัดสินใจของนักลงทุน 

4.34 .665 มากที่สุด 

มิติด้านสังคม 4.27 .532 มากที่สุด 
6.  ท่านคิดว่าองค์กรมุ่งเน้นการสร้างอาชีพ รายได้
 ให้กับประชากรในพ้ืนที่ 

4.14 .699 มาก 

7.  ท่านเห็นว่าองค์กรมีแนวทางการบริหารจัดการ
 น้ าให้กับชุมชน เพ่ือความมั่นคงในการใช้น้ าทั้ง
 อุปโภคและบริโภค 

4.28 .683 มากที่สุด 

8.  ท่านคิดว่าองค์กรได้บริหารจัดการด้านอาชีว
 อนามัยและความปลอดภัยตามมาตรฐานสากล 

4.41 .634 มากที่สุด 

9. ท่านคิดว่าการส่งเสริมให้พนักงานเรียนรู้และ
 พัฒนาตนเองเพ่ือความก้าวหน้าในหน้าที่ 

4.29 .700 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) 
(n=340) 

การพัฒนาอย่างยั่งยืน 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 

10. ท่านเห็นว่าองค์กรมีการส่งเสริมพลังสตรีเพื่อ
 ขับเคลื่อนองค์กร 

4.21 .668 มากที่สุด 

 มิติด้านสิ่งแวดล้อม 4.36 .538 มากที่สุด 
11.  ท่านคิดว่าองค์กรมีแนวทางจัดการน้ าเสีย
 ผ่านการบ าบัดก่อนปล่อยสู่ชุมชนภายนอกได้
 อย่างถูกต้อง 

4.49 .658 มากที่สุด 

12.  ท่านเห็นว่าองค์กรได้มีการปรับปรุงและออก
 แบบภาชนะบรรจุภัณฑ์ให้ง่ายต่อการรีไซเคิล
 เพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

4.47 .644 มากที่สุด 

13.  ท่านคิดว่าองค์กรมีแนวทางการจัดการเพื่อ
 ลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ือ
 รับมือกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

4.33 .654 มากที่สุด 

14. ท่านคิดว่าองค์กรได้จัดโครงการอนุรักษ์
 ปะการังทะเลใต้มีส่วนช่วยหรือต่อสู้กับ 
 การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเพ่ือลด
 ผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้น 

4.25 .725 มากที่สุด 

15. ท่านเห็นว่าองค์กรมีแนวทางการบริหารจัด 
 การคืนน้ ากลับสู่ชุมชนและธรรมชาติให้ได้
 เท่ากับน้ าที่น ามาใช้ในกระบวนการผลิต  

4.27 .698 มากที่สุด 

การพัฒนาอย่างยั่งยืน 4.30 .452 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การพัฒนาอย่างยั่งยืนของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับ 
มากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อพิจารณารายมิติ พบว่า มิติทั้งสามด้านมีระดับความคิดเห็น
จากผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26, 4.27, 4.36 ตามล าดับ เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า มิติด้านเศรษฐกิจ อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าองค์กรส่งเสริมความหลากหลาย
และยอมรับในความแตกต่าง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 อันดับที่ 2 พนักงานคิด
ว่าภาพรวมด้านเศรษฐกิจของประเทศมีผลต่อความยั่งยืนองค์กร อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.34 และความเสถียรภาพทางการเมืองส่งผลต่อการตัดสินใจของนักลงทุน อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เช่นกัน อันดับที่ 3 คือ พนักงานคิดว่าองค์กรมุ่งมั่นในการส่งเสริมและต่อ
ยอดการออกแบบนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือการเติบโตของธุรกิจไปพร้อมกับผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่มอย่างต่อเนื่อง 
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 อันดับที่ 4 คือพนักงานคิดว่าองค์กรได้มีการผลักดันและ
น าพลังงานหมุนเวียนมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 มิติด้าน
สังคม อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าองค์กรได้บริหารจัดการด้านอาชีวอนามัยและความปลอดภัยตาม
มาตรฐานสากล อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 อันดับที่ 2 พนักงานคิดว่าการส่งเสริม
ให้พนักงานเรียนรู้และพัฒนาตนเองเพ่ือความก้าวหน้าในหน้าที่  อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.29 อันดับที่ 3 พนักงานคิดว่าองค์กรมีแนวทางการบริหารจัดการน้ าให้กับชุมชน เพ่ือความมั่นคง
ในการใช้น้ าทั้งอุปโภคและบริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 อันดับที่ 4 พนักงาน
คิดว่าองค์กรมีการส่งเสริมพลังสตรีเพ่ือขับเคลื่อนองค์กร อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
อันดับที่ 5 พนักงานคิดว่าองค์กรมุ่งเน้นการสร้างอาชีพ รายได้ให้กับประชากรในพ้ืนที่ อยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 มิติด้านสิ่งแวดล้อม อันแรก คือ พนักงานคิดว่าองค์กรมีแนวทางจัดการน้ าเสีย
ผ่านการบ าบัดก่อนปล่อยสู่ชุมชนภายนอกได้อย่างถูกต้อง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 
อันดับที่ 2 พนักงานคิดว่าองค์กรได้มีการปรับปรุงและออกแบบภาชนะบรรจุภัณฑ์ให้ง่ายต่อการรีไซเคิล
เพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 อันดับที่ 3 พนักงานคิด
ว่าองค์กรมีแนวทางการจัดการเพ่ือลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 อันดับที่ 4 พนักงานคิดว่าองค์กรมี
แนวทางการบริหารจัดการคืนน้ ากลับสู่ชุมชนและธรรมชาติให้ได้เท่ากับน้ าที่น ามาใช้ในกระบวนการผลิต 
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 อันดับที่ 5 พนักงานคิดว่าองค์กรได้จัดโครงการ
อนุรักษ์ปะการังทะเลใต้มีส่วนช่วยหรือต่อสู้กับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเพ่ือลดผลกระทบที่อาจ 
จะเกิดขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
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4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างแบรนด์นายจ้าง 

 (n=340) 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 

มิติด้านการตลาด 4.37 .548 มากที่สุด 
1.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาด าเนินงานโครงการต่างๆ ส่งผลให้ท่านมี
 ความภาคภูมิใจในองค์กรด้านชื่อเสียง 

4.44 .590 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่าง
 ยั่งยืนมาใช้ในการสื่อสารภายในองค์กรส่งผล
 ให้การสื่อสารมีความชัดเจนและสอดคล้องกัน 

4.29 .639 มากที่สุด 

3.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาใช้ควบคู่กับการปลูกฝังค่านิยม ส่งผลให้
 พนักงานตระหนักถึงการร่วมรับผิดชอบต่อ
 สังคม ชุมชน 

4.36 .657 มากที่สุด 

มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 4.09 .694 มาก 
4.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาใช้ปฏิบัติในด้าน กระบวนการสรรหาและ
 การเข้ารับต าแหน่งเป็นไปตามระเบียบ 
 หลักเกณฑ์ สอดคล้องกับทักษะ องค์ความรู้ 
 ประสบการณ ์ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของ
 พนักงาน 

4.05 .766 มาก 

5. ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาใช้ด้านกระบวนการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
 มีความโปร่งใส เป็นธรรม ตรวจสอบได้ 

4.08 .790 มาก 

6.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน  
 การให้รางวัลและการยอมรับกับพนักงาน
 เป็นไปตามระเบียบหลักเกณฑ์ท่ีก าหนด 

4.13 .748 มาก 
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ตารางที่ 4.9  (ต่อ) 
 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 

มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 4.24 .585 มากที่สุด 
7.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่าง
 ยั่งยืนมาใช้ในองค์กรช่วยส่งเสริมให้พนักงาน
 มีการบริหารจัดการทีมเพ่ือขับเคลื่อนไปสู่
 เปูาหมายเดียวกัน 

4.27 .680 มากที่สุด 

8.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาใช้ ส่งผลให้งานของท่านมีความท้าทาย ช่วย
 ส่งเสริมให้พัฒนาและปรับปรุงเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 

4.19 .705 มาก 

9.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาใช้ กระบวนการภายในองค์กรของท่านด้าน
 สภาพแวดล้อมในการท างานปลอดภัยเป็นไป
 ตามมาตรฐาน 

4.26 .614 มากที่สุด 

มิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 4.17 .629 มาก 
10. ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่าง
 ยั่งยืนมาใช้ในองค์กรของท่าน บทบาทของ
 ผู้น าระดับสูงได้ปฏิบัติสอดคล้องกับนโยบาย 
 กลยุทธ์ สามารถขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เปูาหมาย
 และการแก้ปัญหาทันต่อสถานการณ์ 

4.26 .659 มากที่สุด 

11. ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
 มาใช้ท่านมีความเชื่อมั่นถึงความเท่ียงตรงกับ
 ระบบการวัดผลภายในองค์กรของดัชนีตัวชี้วัด
 ของการปฏิบัติงาน (KPIs) 

4.14 .728 มาก 
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ตารางที่ 4.9  (ต่อ) 
 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 

12. การที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ท่านคิดว่าเป็นการสนับสนุนด้านการบริการ 
 สวัสดิการต่างๆ ตลอดจนการส่งเสริมการจัด 
 การทั้งชีวิตส่วนตัวและชีวิตการท างานของ
 ท่านได้อย่างสมดุล 

4.11 .769 มาก 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 4.22 .553 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การสร้างแบรนด์นายจ้างของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณารายมิติ พบว่า มิติทั้งสี่ด้านมีระดับความคิดเห็น
จากผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยได้แก่ 4.37, 4.24 และอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยได้แก่ 4.17, 4.09ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มิติด้านการตลาด อันดับแรก 
คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาด าเนินงานโครงการต่างๆ ส่งผลให้ท่านมี
ความภาคภูมิใจในองค์กรด้านชื่อเสียง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 อันดับที่ 2 คือ 
พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ ควบคู่กับการปลูกฝังค่านิยม ส่งผลให้พนักงาน
ตระหนักถึงการร่วมรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 
อันดับที่ 3 คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ในการสื่อสารภายในองค์กร
ส่งผลให้การสื่อสารมีความชัดเจนและสอดคล้องกัน อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 
มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
การให้รางวัลและการยอมรับกับพนักงานเป็นไปตามระเบียบหลักเกณฑ์ที่ก าหนด อยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 อันดับที่ 2 คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ด้านกระบวนการประเมินผลการปฏิบัติงาน มีความโปร่งใส เป็นธรรม ตรวจสอบได้ 
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 อันดับที่ 3 คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ปฏิบัติในด้าน กระบวนการสรรหาและการเข้ารับต าแหน่งเป็นไปตามระเบียบ หลักเกณฑ์ 
สอดคล้องกับทักษะ องค์ความรู้ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของพนักงาน อยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัท
น าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ในองค์กรช่วยส่งเสริมให้พนักงานมีการบริหารจัดการทีมเพ่ือขับเคลื่อนไป 
สู่เปูาหมายเดียวกัน อยู่ในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 อันดับที่ 2 คือ พนักงานคิดว่า
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การที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ กระบวนการภายในองค์กรของท่านด้านสภาพแวดล้อมใน
การท างานปลอดภัยเป็นไปตามมาตรฐาน อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 อันดับที่ 3 
คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ ส่งผลให้งานของท่านมีความท้าทาย 
ช่วยส่งเสริมให้พัฒนาและปรับปรุงเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 มิติด้าน
การน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
มาใช้ในองค์กรของท่าน บทบาทของผู้น าระดับสูงได้ปฏิบัติสอดคล้องกับนโยบาย กลยุทธ์ สามารถ
ขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เปูาหมายและการแก้ปัญหาทันต่อสถานการณ์ อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26 อันดับที่ 2 พนักงานคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ ท าให้ความเชื่อมั่น
ถึงความเที่ยงตรงกับระบบการวัดผลภายในองค์กรของดัชนีตัวชี้วัดของการปฏิบัติงาน (KPIs) อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 อันดับที่ 3 พนักงานคิดว่าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้เป็น    
การสนับสนุนด้านการบริการ สวัสดิการต่างๆ ตลอดจนการส่งเสริมการจัดการทั้งชีวิตส่วนตัวและชีวิต
การท างานได้อย่างสมดุล อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 

 
4.4  ผลการวิเคราะห์ระดับคุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าของแบรนด์นายจ้าง  

(n=340) 

คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 
 

มิติความคุ้นเคย 4.31 .579 มากที่สุด 
1.  การที่บริษัทมีความมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 ในฐานะที่ท่านเป็นพนักงานท่านได้เป็นส่วน
 หนึ่งในการถ่ายทอดภาพลักษณ์ แบรนด์สินค้า
 และการบริการให้กับบุคคลภายนอกอย่าง
 ถูกต้อง 

4.33 .664 มากที่สุด 

2.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งม่ันสร้างแบรนด์
 นายจ้าง ส่งผลให้ได้รับความนิยมและสนใจ
 ของตลาดแรงงาน 

4.36 .635 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ)  
(n=340) 

คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 
 

3.  ในทัศนคติของท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่น
 สร้างแบรนด์นายจ้าง เพื่อนร่วมงานมีมนุษย
 สัมพันธ์ที่ดีกับท่าน 

4.23 .686 มากที่สุด 

มิติความรู้สึกเชื่อมโยง 4.10 .630 มาก 
4.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่าน
 คิดว่าการตอบสนองด้านสวัสดิการและสิทธิ
 ประโยชน์ที่เหมาะสม สอดคล้องกับสภาพ
 เศรษฐกิจ คุณภาพชีวิตในปัจจุบัน 

4.11 .744 มาก 

5.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ใน
 มุมมองของท่านคิดว่าบริษัทได้ธ ารงคนเก่งไว้
 กับองค์กร 

4.05 .743 มาก 

6.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่าน
 คิดว่าในขณะที่ปฏิบัติงานท่านมีความรู้สึกว่า
 เวลาในการปฏิบัติงานผ่านไปอย่างรวดเร็ว 

4.06 .736 มาก 

7.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ใน
 มุมมองของท่านคิดว่าเพ่ือนร่วมงานเปรียบ 
 เสมือนคนในครอบครัวเดียวกัน 

4.20 .704 มาก 

มิติประสบการณ์ 4.19 .631 มาก 
8.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่าน
 อยากจะแนะน าให้บุคคลที่รู้จักมาร่วมงานกับ
 องค์กร 

4.16 .714 มาก 

9.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งม่ันสร้างแบรนด์
 นายจ้าง ส่งผลให้ประสบการณ์ท างานร่วมกับ
 องค์กร ได้ยกระดับความเป็นมืออาชีพของท่าน 

4.17 .687 มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ)  
(n=340) 

คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน S.D. 

การแปลผล 
 

10.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่านมี
 แนวโน้มที่ร่วมงาน และสร้างประสบการณ์ไป
 กับองค์กรในระยะยาว 

4.24 .706 มากที่สุด 

มิติความภักดี 4.26 .649 มากที่สุด 
11.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ใน
 ทัศนคติของท่านคิดว่าความศรัทธาต่อองค์กร
 ว่าเป็นองค์กรที่ดี น่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับ
 ในสังคม 

4.38 .675 มากที่สุด 

12. การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผล
 ต่อประสิทธิภาพในการท างานของท่าน 

4.17 .750 มาก 

13. ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์นายจ้าง ส่งผลต่อ
 ความส าเร็จและก้าวหน้าในหน้าที่งานท าให้
 พนักงานรับรู้ถึงความภักดีต่อองค์กร 

4.22 .748 มากที่สุด 

คุณค่าของแบรนด์นายจ้าง 4.22 .565 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่าคุณค่าของแบรนด์นายจ้างของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณารายมิติ พบว่า มิติทั้งสี่ด้านมีระดับความคิดเห็น
จากผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยได้แก่ 4.31 , 4.26 และอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยได้แก่ 4.19 , 4.10ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มิติความคุ้นเคย อันดับแรก คือ 
พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ส่งผลให้ได้รับความนิยมและสนใจของตลาดแรงงาน 
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 อันดับที่ 2 คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมีความมุ่งมั่น
สร้างแบรนด์นายจ้าง พนักงานได้เป็นส่วนหนึ่งในการถ่ายทอดภาพลักษณ์ แบรนด์สินค้าและการบริการ
ให้กับบุคคลภายนอกอย่างถูกต้อง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 อันดับที่ 3 คือ 
พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ือนร่วมงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 มิติความรู้สึกเชื่อมโยง อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าการที่
บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ในมุมมองของพนักงานเพ่ือนร่วมงานเปรียบเสมือนคนในครอบครัว
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เดียวกัน อยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 อันดับที่ 2 คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่น
สร้างแบรนด์นายจ้าง การตอบสนองด้านสวัสดิการและสิทธิประโยชน์ที่เหมาะสม สอดคล้องกับสภาพ
เศรษฐกิจ คุณภาพชีวิตในปัจจุบัน อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 อันดับที่ 3 คือ พนักงาน
คิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ในขณะที่ปฏิบัติงานท่านมีความรู้สึกว่าเวลาในการปฏิบัติงาน 
ผ่านไปอย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 อันดับที่ 4 คือ พนักงานคิดว่าการที่
บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง บริษัทได้ธ ารงคนเก่งไว้กับองค์กร อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.05 มิติประสบการณ์ อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
พนักงานมีแนวโน้มที่ร่วมงานและสร้างประสบการณ์ไปกับองค์กรในระยะยาว อยู่ในระดับ มากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 อันดับที่ 2 พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ส่งผลให้
ประสบการณ์ท างานร่วมกับองค์กร ได้ยกระดับความเป็นมืออาชีพของตัวพนักงาน อยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 อันดับที่ 3 พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง อยากจะ
แนะน าให้บุคคลที่รู้จักมาร่วมงานกับองค์กร อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 มิติความภักดี 
อันดับแรก คือ พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ในทัศนคติของพนักงานคิดว่า
ความศรัทธาต่อองค์กรว่าเป็นองค์กรที่ดี น่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับในสังคม  อยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 อันดับที่ 2 คือ พนักงานคิดว่าการสร้างแบรนด์นายจ้าง ส่งผลต่อความส าเร็จ
และก้าวหน้าในหน้าที่งานท าให้พนักงานรับรู้ถึงความภักดีต่อองค์กร อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22 อันดับที่ 3 พนักงานคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อประสิทธิภาพ
ในการท างานของพนักงาน อยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  
 
4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่ 1 การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression Analysis) ประกอบด้วย ความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ และผล  
การวิเคราะห์ ดังนี้ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) 
 b = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการเขียนในรูปคะแนนดิบ 
 β = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการเขียนในรูปแบบคะแนน                     
   มาตรฐาน (Beta) 
 S.E. =  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t =  ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยของสมการ 
 Sig. = ระดับนัยส าคัญ  
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 Tolerance = ค่าของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF   =  ค่าของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 Adjusted R-Square = ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
 F    =  ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยของสมการ 
 p-value  =  ค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม
จ านวน 1 ตัวแปรกับตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป โดยตัวแปรเป็นข้อมูลอันตรภาค ( Interval 
Scale) สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณในการคาคการณ์ได้ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) ดังนี้ 
 
  Y  = b0 + b1X1 +b2X2 + b3X3 … + bnXn 

 

 โดย Y    = ค่าตัวแปรตาม 
  b0    = ค่าคงที่ 
  b1 b2 และ b3  = สัมประสิทธิ์การถดถอย      
  X1 X2 X3 และ  Xn = ค่าตัวแปรอิสระ  
 
ตารางที่ 4.11  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาอย่างยั่งยืนกับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 

(n=340) 

  
การสร้าง 

แบรนด์นายจ้าง 

มิต ิ

ด้านเศรษฐกิจ 

มิต ิ

ด้านสังคม 

มิติด้าน  

สิ่งแวดล้อม 

Pearson 

Correlation 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง 1.000 .642 .724 .657 

มิติด้านเศรษฐกิจ .642 1.000 .699 .641 

มิติด้านสังคม .724 .699 1.000 .755 

มิติด้านสิ่งแวดล้อม .657 .641 .755 1.000 

      
Sig. (1-

tailed) 

การสร้างแบรนด์นายจ้าง  .000 .000 .000 

มิติด้านเศรษฐกิจ .000  .000 .000 

มิติด้านสังคม .000 .000  .000 

มิติด้านสิ่งแวดล้อม .000 .000 .000  
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ตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ 
 สังคม สิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง 

(n=340) 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) .287 .197 
 

1.456 .146 
  

มิติด้านเศรษฐกิจ .277 .064 .221 4.324 .000** .482 2.077 

มิติด้านสังคม .434 .062 .418 6.988 .000** .352 2.839 

มิติด้านสิ่งแวดล้อม .205 .057 .200 3.579 .000** .405 2.468 

R = 0.759 R Square = 0.576 Adjusted R Square = 0.572 Durbin-Watson = 1.778 

* P-value < .05, ** P-value < .01 
 
 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่ามี
ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (P -value=0.000) โดยการพัฒนาที่ยั่งยืน
ด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้างมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ มิติ
ด้านสังคม (Beta=0.418) มิติด้านเศรษฐกิจ (Beta=0.221) และมิติด้านสิ่งแวดล้อม (Beta=0.200) 
ตามล าดับสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์การสร้างแบรนด์นายจ้างได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งตัวแปรอิสระทั้งหมดมีผลต่อตัวแปรตามมีความสามารถในการท านายการสร้างแบรนด์
นายจ้างได้ร้อยละ 57.6   
 โดยสมการความถดถอย คือ 
 
 Y = 0.87 + 0.277 (X1) + 0.434 (X2) + 0.205 (X3) 
 
 โดยที่  ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ R2 มีค่าเท่ากับ 0.576 
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ที่ปรับแล้ว Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.572 
 Y  = การสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 X1 = มิติด้านเศรษฐกิจ 
 X2 =  มิติด้านสังคม 
 X3 =  มิติด้านสิ่งแวดล้อม 
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 หมายความว่า  
 1. มิติด้านเศรษฐกิจมีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิม 
ขึ้น 0.277 หน่วย 
 2. มิติด้านสังคมมีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 
0.434 หน่วย 
 3. มิติด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
เพ่ิมข้ึน 0.205 หน่วย 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.13 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม 
 ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง  

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การพัฒนาที่ยั่งยืนมิติด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง  ยอมรับสมมติฐาน 
การพัฒนาที่ยั่งยืนมิติด้านสังคมส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง  ยอมรับสมมติฐาน 
การพัฒนาที่ยั่งยืนมิติด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง  ยอมรับสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 2 การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์
นายจ้าง 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่าจากการสร้างแบรนด์
 นายจ้าง    

 (n=340) 

  
คุณค่าของ 
แบรนด์
นายจ้าง 

มิติด้าน
การตลาด 

มิติด้าน
กระบวนการ
ทรัพยากร

มนุษย ์

มิติด้าน 
การเรยีนรู้

และ
พัฒนา 

มิติด้าน 
การน าองค์กร
และขับเคลื่อน

ผลงาน 

Pearson 
Correlation 

คุณค่าของ 
แบรนด์นายจา้ง 

1.000 .725 .765 .786 .797 

มิติด้านการตลาด .725 1.000 .679 .695 .692 
มิติด้านกระบวนการ
ทรัพยากรมนุษย ์

.765 .679 1.000 .772 .802 

มิติด้านการเรยีนรู้
และพัฒนา 

.786 .695 .772 1.000 .820 

มิติด้านการน าองค์กร
และขับเคลื่อน
ผลงาน 

.797 .692 .802 .820 1.000 

Sig. (1-
tailed) 

คุณค่าของแบรนด์
นายจ้าง 

 .000 .000 .000 .000 

มิติด้านการตลาด .000  .000 .000 .000 
มิติด้านกระบวนการ
ทรัพยากรมนุษย ์

.000 .000  .000 .000 

มิติด้านการเรยีนรู้
และพัฒนา 

.000 .000 .000  .000 

มิติด้านการน าองค์กร
และขับเคลื่อน
ผลงาน 

.000 .000 .000 .000  
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ตารางที่ 4.15 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของการสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อ
 คุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง  

(n=340) 

ตัวแปร B 
Std.  
Error 

Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) .484 .135 
 

3.594 0.000** 
  

มิติด้านการตลาด .232 .043 .226 5.350 .000** .452 2.214 
มิติด้านกระบวนการ 
ทรัพยากรมนุษย ์

.159 .042 .195 3.790 .000** .303 3.298 

มิติด้านการเรยีนรู้และพัฒนา .241 .052 .249 4.607 .000** .274 3.648 
มิติด้านการน าองค์กรและ
ขับเคลื่อนผลงาน 

.251 .051 .280 4.915 .000** .248 4.033 

R = 0.855 R Square = 0.731 Adjusted R Square = 0.728 Durbin-Watson = 1.823  

* P-value < .05, ** P-value < .01 
 
 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่ามี
ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (P-value=0.000) โดยการสร้างแบรนด์นายจ้าง
ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้างมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้แก่ มิติด้านการน าองค์กรและ
ขับเคลื่อนผลงาน (Beta=0.280) มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา (Beta=0.249) มิติด้านการตลาด 
(Beta=0.226) และมิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ (Beta=0.195) ตามล าดับ สามารถใช้เป็น
ตัวพยากรณ ์คุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้างได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดมีผลต่อตัวแปรตามมีความสามารถในการท านายคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้างได้ร้อยละ 
73.1%   
 โดยสมการความถดถอย คือ 
 Y = 0.484 + 0.232 (X1) + 0.159 (X2) + 0.241 (X3) + 0.251 (X4) 
 โดยที่  ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ R2 มีค่าเท่ากับ 0.731 

 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ที่ปรับแล้ว Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ 0.728 
 Y = คุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 X1 = มิติด้านการตลาด 

X2 =  มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
X3 =  มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
X4 =  มิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 
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 หมายความว่า  
 1. มิติด้านการตลาดมีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์
นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 0.232 หน่วย 
 2. มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อคุณค่าจาก
การสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 0.159 หน่วย 
 3. มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนามีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง เพ่ิมข้ึน 0.241 หน่วย 
 4. มิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงานมีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อคุณค่า
จากการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมข้ึน 0.251 หน่วย 
 
ตารางที่ 4.16 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้าง
 แบรนด์นายจ้าง 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การสร้างแบรนด์นายจ้างมิติด้านการตลาด  
ยอมรับสมมติฐาน 

ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 

การสร้างแบรนด์นายจ้างมิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
ยอมรับสมมติฐาน 

ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง  

การสร้างแบรนด์นายจ้างมิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
ยอมรับสมมติฐาน 

ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง  

การสร้างแบรนด์นายจ้างมิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน  
ยอมรับสมมติฐาน 

ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัย เรื่อง "การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียง
ของบริษัท มหาชน" มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาที่ยั่งยืนกับการสร้างแบรนด์ 
นายจ้างและเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่าจากการสร้างแบรนด์  
โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 340 ตัวอย่าง น ามาวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ ค่าความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเยี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Analysis) ในบทนี้แสดงสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ เพ่ือ
น าไปใช้ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาอย่างยั่งยืนกับการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง 
 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนในภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาตัวแปรแต่ละด้านพบว่า มิติด้านสิ่งแวดล้อม 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 อยู่ในระดับมากที่สุด มิติด้านสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 อยู่ในระดับมาก
ที่สุด และมิติด้านเศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 อยู่ในระดับมากที่สุด 
 สามารถสรุปผลการการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 การพัฒนาอย่างยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ 
สังคม สิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง พบว่า มิติด้านเศรษฐกิจ  (Sig. = .000) มิติด้าน
สังคม (Sig. = .000) และมิติด้านสิ่งแวดล้อม (Sig. = .000) ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐาน พบว่า มิติด้าน
สังคม (Beta = .418) ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้างมากที่สุด รองลงมา คือ มิติด้านเศรษฐกิจ 
(Beta = .221) และ มิติด้านสิ่งแวดล้อม (Beta = .200) ตามล าดับ 
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 สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณในการคาดการณ์การสร้างแบรนด์
นายจ้างได้ ดังนี้ 
 การสร้างแบรนด์นายจ้าง 0.287+0.277 (มิติด้านเศรษฐกิจ) + 0.434 (มิติด้าน
สังคม) +  0.205 (มิติด้านสิ่งแวดล้อม)  
 จากสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณข้างต้นสามารถพยากรณ์ได้ว่า มิติด้านเศรษฐกิจ
มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 0.277 หน่วย มิติด้านสังคมมีค่า
เพ่ิมข้ึน 1 หน่วยจะส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 0.434 หน่วย และมิติด้านสิ่งแวดล้อมมี
ค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วยจะส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมข้ึน 0.205 หน่วย  
 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์นายจ้างกับคุณค่า
จากการสร้างแบรนด์นายจ้าง  
 จากการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดต่อการสร้างแบรนด์นายจ้างในภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาตัวแปรแต่ละด้าน พบว่า มิติด้านการตลาด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 อยู่ในระดับมากที่สุด มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
อยู่ในระดับมาก มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 อยู่ในระดับมากที่สุด และมิติ
ด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 อยู่ในระดับมาก 
 สามารถสรุปผลการการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อ
คุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้างพบว่า มิติด้านการตลาด (Sig. = .000) มิติด้านกระบวนการ
ทรัพยากรมนุษย์ (Sig. = .000) มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา (Sig. = .000) และมิติด้านการน า
องค์กรและขับเคลื่อนผลงาน (Sig. = .000) ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง อย่างมีนัย 
ส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐาน พบว่ามิติด้านการน า
องค์กรและขับเคลื่อนผลงาน (Beta = .280 ) ส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง มากที่สุด 
รองลงมาคือ มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา (Beta = .249)  มิติด้านการตลาด  (Beta = .226) และ 
มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ (Beta = .195) ตามล าดับ   
 สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณในการคาดการณ์คุณค่าจากการสร้าง
แบรนด์นายจ้างได ้ดังนี้ 
 คุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 0.484+0.232 (มิติด้านการตลาด) + 0.159 
(มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนษย์) + 0.241 (มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา) + 0.251 (มิติด้าน
การน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน)    
 จากสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณข้างต้นสามารถพยากรณ์ได้ว่า มิติด้านการตลาด
มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 0.232  หน่วย มิติด้าน
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กระบวนการทรัพยากรมนุษย์มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 
0.159 หน่วยมิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์ 
นายจ้าง เพ่ิมขึ้น 0.241 หน่วย และมิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย
จะส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ิมข้ึน 0.251 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้
ถึงชื่อเสียงของบริษัท มหาชน” โดยมีสมมติฐานการวิจัย 2 ข้อ สามารถอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อการสร้าง
แบรนด์นายจ้าง 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การพัฒนาที่ยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม 
ส่งผลต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งโลกธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วกระบวนการพัฒนาอย่างยั่งยืนทั้งมิติด้านเศรษฐกิจ มิติด้านสังคม มิติด้านสิ่งแวดล้อม จะ
ช่วยให้บริษัทมหาชนมีความยืดหยุ่นและสามารถปรับตัวต่อสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงได้ ฉะนั้นองค์กร
ที่มุ่งมั่นการพัฒนาอย่างยั่งยืนไม่ได้หวังผลประโยชน์มุมองค์กรเพียงอย่างเดียว แต่จะมุ่งมั่นสร้างกลยุทธ์
ส าคัญด้านนโยบายมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเสริมสร้างคุณค่าสังคมเพ่ือการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว 
ส่งผลให้คนรู้จักองค์กร เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ และวัฒนธรรมขององค์กร และน าสิ่งนี้ไปเป็นส่วนหนึ่ง
ในการพิจารณาตัดสินใจร่วมงานกับองค์กร สร้างความได้เปรียบด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลในแง่มุม
ที่หลากหลายมิต ิสอดคล้องกับการศึกษาของเมธินี  นิมิตรมงคลชัย (2555) ศึกษาอิทธิพลของการพัฒนา
อย่างยั่งยืน (Sustainable Development) ต่อการสร้างแบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) ใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์พบว่ากระบวนการการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) ใน
บริษัทพฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งพบว่าพนักงานมีการรับรู้ถึงกระบวนการการพัฒนา
อย่างยั่งยืน สืบเนื่องมาจากปัจจัยด้านผู้น าระดับสูง (Senior Leadership) ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การน าพาองค์กรไปสู่แนวทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน และสอดคล้องกับปณิธาน ลีนะกิตติ (2559) ศึกษา
แนวทางการพัฒนารูปแบบองค์กรแห่งความยั่งยืน ยุทธศาสตร์ 2020 บริษัท ซีพีเอฟ (ประเทศไทย) 
จ ากัด พบว่ารูปแบบการพัฒนาการจัดการองค์กรสู่ความยั่งยืน 2020 ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก ความ
คล่องตัวขององค์กร ความสามารถหลักขององค์กร และความได้เปรียบทางการแข่งขัน อย่างมีนัยส าคัญ 
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 สมมติฐานที่ 2 การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจากการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อคุณค่าจาก
การสร้างแบรนด์นายจ้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การสร้างแบรนด์นายจ้างเป็นกระบวนการ
ที่ต้องใช้กลยุทธ์การตลาดผสานกับกระบวนการด้านทรัพยกรมนุษย์เพ่ือสร้างคุณค่าจากการสร้างแบรนด์ 
นายจ้าง ส่งผลให้องค์กรมีสิ่งแวดล้อมที่เต็มไปด้วยบุคลากรที่มีคุณภาพ มีความภักดี ผูกพันธ์กับองค์กร 
ธ ารงพนักงานคนเก่งไว้ ท าให้องค์ประสบความส าเร็จและเติบโตได้ในระยะยาว สอดคล้องกับการศึกษา
ของธีรินทร นวลฤทัย (2561) ได้ท าการศึกษาการรับรู้แบรนด์นายจ้าง (Employer Branding) กับ
การตัดสินใจเลือกเข้าท างานที่ บริษัท ปูนซิเมนต์ไทยจ ากัด (มหาชน) พบว่าการรับรู้มิติการสร้างแบ
รนด์นายจ้างของกลุ่มพนักงาน และกลุ่มผู้สมัครงานภายนอกมีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มพนักงานมี
ค่าเฉลี่ยต่ ากว่ากลุ่มผู้สมัครงานภายนอกทุกมิติยกเว้น มิติชื่อเสียงภายนอก ทั้งนี้มิติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานที่ บริษัท ปูนซิมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) คือ มิติชื่อเสียงภายนอก มิติการสื่อสารภายใน
องค์กร มิติคุณค่าและความรับผิดชอบขององค์กรต่อสังคม มิติหน่วยสนับสนุนการปฏิบัติงาน มิติการจัด 
การทีมงาน และมิติสภาพแวคล้อมในการท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้อง
กับของธีรภัทร พุ่มขุน (2564) ได้ท าการศึกษามิติของแบรนด์นายจ้างทั้ง 12 มิติส่งผลต่อความผูกพัน
ของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิต และทุกมิติส่งผลต่อความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด พบว่า
มิติที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่าทุกมิติ คือ มิติการสนับสนุนด้านบริการ ในมุมมองด้านการน าองค์กร
และการขับเคลื่อนผลงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.697 ซึ่งขณะที่ระดับความคิดเห็น
ในมิติการสนับสนุนด้านการบริการที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิตกลับอยู่
ในระดับมาก ( X = 3.99) รองลงมา คือ มิติการประเมินผลการปฏิบัติงาน ในมุมมองด้านมุมมองทาง
กระบวนการทรัพยากรมนุษย์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.654 ขณะที่ระดับความคิดเห็น
ในมิติการประเมินผลการปฏิบัติงานที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิตอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ( X = 4.30) และมิติสภาพแวดล้อมในการท างาน ในมุมมองด้านการเรียนรู้และการพัฒนา
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.648 ขณะที่ระดับความคิดเห็นในมิติสภาพแวดล้อมในการท างาน 
ที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิตอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07) ส าหรับในส่วน
ของมิติค่าตอบแทนและการยอมรับ พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.552 และระดับความคิดเห็น
ในมิติค่าตอบแทนและการยอมรับที่ส่งผลต่อความผูกพันของบุคลากรที่มีต่อกรมสรรพสามิตอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.90) ซึ่งจัดว่าอยู่ในระดับความคิดเห็นที่น้อยทีสุ่ดจากท้ัง 12 มิต ิ 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นแนวทางให้กับบริษัท มหาชน ในการก าหนด
กลยุทธ์ มุ่งเน้นการพัฒนาอย่างยั่งยืนและยกระดับฝุายบริหารทรัพย์กรมนุษย์ในการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
เพ่ือท าให้บุคคลภายนอกรู้จักองค์กร เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ วัฒนธรรม ค่านิยมขององค์กรและเป็น
ส่วนหนึ่งในการสร้างแรงจูงใจ พิจารณาตัดสินใจร่วมงาน ตลอดจนการธ ารงคนเก่งเพ่ิมประสิทธิภาพ
ให้กับองค์กร พร้อมเติบโตไปกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตลอดห่วงโซอุปทานอย่างยั่งยืน 
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะท่ีผู้ปฎิบัติงานน าไปใช ้
  จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่าการสร้างแบรนด์นายจ้างมิติด้านกระบวนการ
ทรัพยากรมนุษย์ มีระดับความเห็นในภาพรวมน้อยที่สุดเมื่อลงรายละเอียด คือ กระบวนการประเมิน 
ผลการปฏิบัติงาน ความโปร่งใส ตรวจสอบได้ และหลักการ ระเบียบ กฎเกณฑ์กระบวนการสรรหา
และการเลื่อนขั้นต าแหน่งการเติบโตในเส้นทางอาชีพ  ดังนั้น เพ่ือสร้างศักยภาพและความน่าเชื่อถือ
ส าหรับบริษัท มหาชน ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์และด าเนินธุรกิจตามหลักธรรมาภิบาล ฝุาย
ทรัพยากรมนุษย์ควรตระหนักและให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว   
 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  5.3.3.1 การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึง
ชื่อเสียงของบริษัท มหาชน ควรศึกษาเปรียบเทียบบริษัท มหาชน ที่ด าเนินธุรกิจภายใต้กระบวนการ 
พัฒนาอย่างยั่งยืนกับ บริษัท มหาชน ที่ไม่ได้ด าเนินธุรกิจภายใตก้ระบวนการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
  5.3.3.2 ควรศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึง
ชื่อเสียงของบริษัทมหาชน โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ทัศนคติมุมมองของ
ผู้บริหารควบคู่กับวิธีการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือหาความสัมพันธ์เชื่อมโยงกัน 
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ภาคผนวก ก 
 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องและเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
1.  ดร.มานพ  แสงจ านงค์ 
2.  ดร.ขวัญหทัย  ลม้ายจ าปา 
3.  ผศ.ดร.ศิริญญา  วิรุณราช 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท มหาชน 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งในการท าวิจัยของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
พัฒนาที่ยั่งยืนกับการสร้างแบรนด์นายจ้างและคุณค่าที่ได้รับจากแบรนด์นายจ้างส่งต่อการรับรู้ถึง
ชื่อเสียงของบริษัท มหาชน ซึ่งข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาวิจัย 
และข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในการวิจัยเท่านั้น 

จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้ตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ ให้ตรงกับความเป็นจริง
และตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามอย่างดี และขอขอบพระคุณทุกท่านมา ณ โอกาสนี้ 

แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 7 หน้า แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 
 
        นายรัฐปกร  รองราม 
         ผู้วิจัย 
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ค าชี้แจง : กรุณาเติมเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัว 
1. เพศ      
   ชาย      หญิง 
2.  อายุ  
   ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 30 ปี   31 – 40 ปี     
   41 - 50 ปี     51 ปีขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
4. ระดับต าแหน่งงาน 
   พนักงานระดับปฏิบัติการ (Level 1)  
   พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับต้น (Level 2) 
   พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับกลาง (Level 3-4)   
   พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับสูง (Level 5 เป็นต้นไป) 
5.  ต าแหน่งงานในปัจจุบัน  
   พนักงาน      หัวหน้างาน     
   ผู้จัดการแผนก / ผู้จัดการฝุาย   ผู้อ านวยการ / ผู้บริหารระดับสูง     
6. สถานะภาพ  
   โสด      สมรส    หย่าร้าง  
7.  ระยะเวลาที่ท างานในบริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) รวมทั้งหมด   
   1 - 5 ปี      6 - 10 ปี   
   11 – 15 ปี      มากกว่า 15 ปี 
 
 
 
 
 
 
 
  



66 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

มิติด้านเศรษฐกิจ  

1.  ท่านคิดว่าองค์กรได้มีการผลักดันและน าพลังงาน
 หมุนเวียนมาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
    

2.  ท่านคิดว่าภาพรวมด้านเศรษฐกิจของประเทศมีผลต่อ
 ความยั่งยืนองค์กร 

 
    

3.  ท่านคิดว่าองค์กรมุ่งม่ันในการส่งเสริมและต่อยอดการ
 ออกแบบนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือการเติบโตของธุรกิจไป
 พร้อมกับผู้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่มอย่างต่อเนื่อง 

 

    

4.  ท่านคิดว่าองค์กรส่งเสริมความหลากหลายและยอมรับ
 ในความแตกต่าง 

 
    

5.  ท่านคิดว่าความเสถียรภาพทางการเมืองส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจของนักลงทุน 

 
    

มิติด้านสังคม 

6.  ท่านคิดว่าองค์กรมุ่งเน้นการสร้างอาชีพ รายได้ให้กับ
 ประชากรในพ้ืนที่  

     

7.  ท่านเห็นว่าองค์กรมีแนวทางการบริหารจัดการน้ าให้กับ
 ชุมชน เพื่อความมั่นคงในการใช้น้ าทั้งอุปโภคและ
 บริโภค 

     

8.  ท่านคิดว่าองค์กรได้บริหารจัดการด้านอาชีวอนามัย
 และความปลอดภัยตามมาตรฐานสากล 

     

9.  ท่านคิดว่าการส่งเสริมให้พนักงานเรียนรู้และพัฒนา
 ตนเองเพ่ือความก้าวหน้าในหน้าที่ 

     

10. ท่านเห็นว่าองค์มีการส่งเสริมพลังสตรีเพื่อขับเคลื่อน
 องค์กร 
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

มิติด้านสิ่งแวดล้อม       

11.  ท่านคิดว่าองค์กรมีแนวทางจัดการน้ าเสียผ่าน 
 การบ าบัดก่อนปล่อยสู่ชุมชนภายนอกได้อย่าง 
 ถูกต้อง 

     

12. ท่านเห็นว่าองค์กรได้มีการปรับปรุงและออกแบบ
 ภาชนะบรรจุภัณฑ์ให้ง่ายต่อการรีไซเคิลเพ่ือเป็นมิตร
 กับสิ่งแวดล้อม 

     

13. ท่านคิดว่าองค์กรมีแนวทางการจัดการเพ่ือลดปริมาณ
 การปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ือรับมือกับการเปลี่ยน 
 แปลงสภาพภูมิอากาศ 

 

     

14. ท่านคิดว่าองค์กรได้จัดโครงการอนุรักษ์ปะการัง
 ทะเลใต้มีส่วนช่วยหรือต่อสู้กับการเปลี่ยนแปลง
 สภาพภูมิอากาศเพ่ือลดผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้น 

     

15. ท่านเห็นว่าองค์กรมีแนวทางการบริหารจัดการคืนน้ า
 กลับสู่ชุมชนและธรรมชาติให้ได้เท่ากับน้ าที่น ามาใช้
 ในกระบวนการผลิต  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์ 
นายจ้าง 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิตดิ้านการตลาด 
1.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาด าเนิน 
 งานโครงการต่างๆ ส่งผลให้ท่านมีความภาคภูมิใจใน
 องค์กรด้านชื่อเสียง 

     

2.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ใน
 การสื่อสารภายในองค์กรส่งผลให้การสื่อสารมีความชัดเจน
 และสอดคล้องกัน 

     

3.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ควบคู่กับการปลูกฝังค่านิยม ส่งผลให้พนักงานตระหนัก
 ถึงการร่วมรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน 

     

มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 
4.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้
 ปฏิบัติในด้านกระบวนการสรรหาและการเข้ารับต าแหน่ง
 เป็นไปตามระเบียบ หลักเกณฑ์ สอดคล้องกับทักษะ 
 องค์ความรู้ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
 ของพนักงาน 

     

5.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ด้านกระบวนการประเมินผลการปฏิบัติงานมีความโปร่งใส 
 เป็นธรรม ตรวจสอบได้ 

     

6. ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน การให้
 รางวัลและการยอมรับกับพนักงานเป็นไปตามระเบียบ
 หลักเกณฑ์ท่ีก าหนด 
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์ 
นายจ้าง 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 
7.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ใน
 องค์กรช่วยส่งเสริมให้พนักงานมีการบริหารจัดการทีมเพ่ือ
 ขับเคลื่อนไปสู่เปูาหมายเดียวกัน 

     

8.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ส่งผลให้งานของท่านมีความท้าทาย ช่วยส่งเสริมให้
 พัฒนาและปรับปรุงเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 

     

9.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 กระบวนการภายในองค์กรของท่านด้านสภาพแวดล้อม
 ในการท างานปลอดภัยเป็นไปตามมาตรฐาน 

     

มิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 
10. ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ในองค์กรของท่าน บทบาทของผู้น าระดับสูงได้ปฏิบัติ
 สอดคล้องกับนโยบาย กลยุทธ์ สามารถขับเคลื่อนองค์กร
 ไปสู่เปูาหมายและการแก้ปัญหาทันต่อสถานการณ์ 

     

11.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ 
 ท่านมีความเชื่อมั่นถึงความเที่ยงตรงกับระบบการวัดผล
 ภายในองค์กรของดัชนีตัวชี้วัดของการปฏิบัติงาน (KPIs) 

     

12.  การที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืนมาใช้ ท่านคิดว่า
 เป็นการสนับสนุนด้านการบริการ สวัสดิการต่างๆ 
 ตลอดจนการส่งเสริมการจัดการทั้งชีวิตส่วนตัวและชีวิต
 การท างานของท่านได้อย่างสมดุล 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 

 
 
 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้าง 
ในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

มิติความคุ้นเคย 

1.  การที่บริษัทมีความมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ใน
 ฐานะที่ท่านเป็นพนักงานท่านได้เป็นส่วนหนึ่งใน 
 การถ่ายทอดภาพลักษณ์ แบรนด์สินค้าและการบริการ
 ให้กับบุคคลภายนอกอย่างถูกต้อง 

     

2.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งม่ันสร้างแบรนด์นายจ้าง 
 ส่งผลให้ได้รับความนิยมและสนใจของตลาดแรงงาน 

     

3. ในทัศนคติของท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์
 นายจ้าง เพ่ือนร่วมงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับท่าน 

     

มิติความรู้สึกเชื่อมโยง 

4.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่านคิดว่า
 การตอบสนองด้านสวัสดิการและสิทธิประโยชน์ที่
 เหมาะสม สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจ คุณภาพชีวิต
 ในปัจจุบัน 

     

5.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ในมุมมองของ
 ท่านคิดว่าบริษัทได้ธ ารงคนเก่งไว้กับองค์กร 

     

6.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่านคิดว่าใน
 ขณะที่ปฏิบัติงานท่านมีความรู้สึกว่าเวลาในการปฏิบัติงาน
 ผ่านไปอย่างรวดเร็ว 

     

7.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ในมุมมองของ
 ท่านคิดว่าเพ่ือนร่วมงานเปรียบเสมือนคนในครอบครัว
 เดียวกัน 
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้าง 
ในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

มิติประสบการณ์ 

8.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่านอยากจะ
 แนะน าให้บุคคลที่รู้จักมาร่วมงานกับองค์กร 

     

9.  ท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งม่ันสร้างแบรนด์นายจ้าง ส่งผลให้
 ประสบการณ์ท างานร่วมกับองค์กร ได้ยกระดับความเป็น
 มืออาชีพของท่าน 

     

10.  การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ท่านมีแนวโน้มที่
 ร่วมงาน และสร้างประสบการณ์ไปกับองค์กรในระยะยาว 

     

มิติความภักดี 

11. การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง ในทัศนคติของ
 ท่านคิดว่าความศรัทธาต่อองค์กรว่าเป็นองค์กรที่ด ี
 น่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับในสังคม 

     

12. การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้างส่งผลต่อ
 ประสิทธิภาพในการท างานของท่าน  
 

     

13. ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์นายจ้าง ส่งผลต่อความส าเร็จ
 และก้าวหน้าในหน้าที่งานท าให้พนักงานรับรู้ถึงความภักดี
 ต่อองค์กร 
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ภาคผนวก ค 
การพิจารณาแบบประเมินการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสัมภาษณ์ 

 
เรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการพัฒนาอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท มหาชน 
ค าชี้แจง 
  แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ทดสอบข้อค าถามในแต่ละข้อ
เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยใช้เครื่องมือวัดดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (Index of item Objective Congruence: IOC) ประกอบด้วย ค าถามทั้งหมด 4 ส่วน 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 
 
ขอความกรุณาผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวหาญพิจารณาร่างแบบสอบถามว่ามีความสอดคล้อง

กับเนื้อหา/วัตถุประสงค์หรือไม่ ด้วยการให้คะแนน  ในแต่ละข้อค าถามโดยการท าเครื่องหมายลง
ในช่องว่างตามระดับความเห็นของท่านโดยใช้เกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ 

ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับเนื้อหา/วัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับเนื้อหา/วัตถุประสงค์ 
ให้คะแนน -1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับเนื้อหา/วัตถุประสงค์ 
 
ผู้วิจัยขอความกรุณาผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพ่ิมเติมใน

ประเด็นที่ยังไม่สมบูรณ์ โดยการเขียนข้อเสนอแนะไว้ท้ายข้อความนั้นๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



73 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัว 

 
 
 
 
 
 

ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
สถานภาพส่วนตัว 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า  

IOC 
แปลผล 

ท่านที ่
 1 

ท่านที ่
 2 

ท่านที ่
3 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัว  

1. 
เพศ     
 ชาย   
 หญิง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. 

อายุ  
 ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 30 ปี  
 31 – 40 ปี     
 41 - 50 ปี    
 51 ปีขึ้นไป 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี  
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท  
 ปริญญาเอก 

 
1 
 

1 1 1.00 ใช้ได้ 

4. 

ระดับต าแหน่งงาน 
 พนักงานระดับปฏิบัติการ  
 พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับต้น 
 พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับกลาง  
 พนักงานระดับบังคับบัญชาระดับสูง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัว 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า  

IOC 
แปลผล 

ท่านที ่
 1 

ท่านที ่
2 

ท่านที่  
3 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานภาพส่วนตัว 

5. 

ต าแหน่งงานในปัจจุบัน  
 พนักงาน   
 หัวหน้างาน  
 ผู้จัดการแผนก / ผู้จัดการฝุาย        
 ผู้อ านวยการ / ผู้บริหารระดับสูง  

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

6. 

สถานะภาพ  
 โสด   
 สมรส  
 หย่าร้าง  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7. 

ระยะเวลาที่ท างานในบริษัท หาดทิพย์  
จ ากัด (มหาชน) รวมทั้งหมด   
 1 - 5 ปี  
 6 - 10 ปี   
 11 - 15 ปี  
 มากกว่า 15 ปี 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนา

อย่างยั่งยืน 

ระดับความคิดเห็น 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปล
ผล ท่านที ่

1 
ท่านที ่

2 
ท่านที ่

3 

มิติด้านเศรษฐกิจ 

1. 
ท่านคิดว่าองค์กรได้มีการผลักดันและน า
พลังงานหมุนเวียนมาใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

1 
 

1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. 
ท่านคิดว่าภาพรวมด้านเศรษฐกิจของ
ประเทศมีผลต่อความยั่งยืนองค์กร 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. 

ท่านคิดว่าองค์กรมุ่งม่ันในการส่งเสริมและ
ต่อยอดการออกแบบนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือ
การเติบโตของธุรกิจไปพร้อมกับผู้มีส่วนได้
เสียทุกกลุ่มอย่างต่อเนื่อง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4. 
ท่านคิดว่าองค์กรส่งเสริมความหลากหลาย
และยอมรับในความแตกต่าง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5. 
ท่านคิดว่าความเสถียรภาพทางการเมือง
ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักลงทุน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติด้านสังคม 

6. 
ท่านคิดว่าองค์กรมุ่งเน้นการสร้างอาชีพ 
รายได้ให้กับประชากรในพ้ืนที่  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7. 
 
 

ท่านเห็นว่าองค์กรมีแนวทางการบริหาร
จัดการน้ าให้กับชุมชน เพื่อความม่ันคงใน
การใช้น้ าทั้งอุปโภคและบริโภค 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

8. 
ท่านคิดว่าองค์กรได้บริหารจัดการด้านอาชี
วอนามัยและความปลอดภัยตาม
มาตรฐานสากล 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการพัฒนา

อย่างยั่งยืน 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปล
ผล ท่านที ่

1 
ท่านที ่

2 
ท่านที่ 

3 

9. 
ท่านคิดว่าการส่งเสริมให้พนักงานเรียนรู้
และพัฒนาตนเองเพ่ือความก้าวหน้าใน
หน้าที่ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

10. 
ท่านเห็นว่าองค์มีการส่งเสริมพลังสตรีเพื่อ
ขับเคลื่อนองค์กร 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติด้านสิ่งแวดล้อม 

11. 
ท่านคิดว่าองค์กรมีแนวทางจัดการน้ าเสีย
ผ่านการบ าบัดก่อนปล่อยสู่ชุมชนภายนอก
ได้อย่างถูกต้อง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

12. 
ท่านเห็นว่าองค์กรได้มีการปรับปรุงและ
ออกแบบภาชนะบรรจุภัณฑ์ให้ง่ายต่อการรี
ไซเคิลเพ่ือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

13. 
ท่านคิดว่าองค์กรมีแนวทางการจัดการเพื่อ
ลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ือ
รับมือกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

14. 

ท่านคิดว่าองค์กรได้จัดโครงการอนุรักษ์
ปะการังทะเลใต้มีส่วนช่วยหรือต่อสู้กับการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเพื่อลด
ผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้น 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

15. 
ท่านเห็นว่าองค์กรมีแนวทางการบริหาร
จัดการคืนน้ ากลับสู่ชุมชนและธรรมชาติให้
ได้เท่ากับน้ าที่น ามาใช้ในกระบวนการผลิต  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้างแบรนด์นายจ้าง  

 

 
 

ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้าง

แบรนด์นายจ้าง 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปลผล 

ท่านที่  
1 

ท่านที ่ 
2 

ท่านที่  
3 

มิตดิ้านการตลาด 

1. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาด าเนินงานโครงการ
ต่างๆ ส่งผลให้ท่านมีความภาคภูมิใจ
ในองค์กรด้านชื่อเสียง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ในการสื่อสารภายใน
องค์กรส่งผลให้การสื่อสารมีความชัดเจน
และสอดคล้องกัน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ ควบคู่กับการปลูกฝัง
ค่านิยม ส่งผลให้พนักงานตระหนักถึง
การร่วมรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติด้านกระบวนการทรัพยากรมนุษย์ 

4. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาเป็นปฏิบัติในด้าน 
กระบวนการสรรหาและการเข้ารับ
ต าแหน่งเป็นไปตามระเบียบ 
หลักเกณฑ์ สอดคล้องกับทักษะ องค์
ความรู้  ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านของพนักงาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้าง

แบรนด์นายจ้าง 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปลผล 

ท่านที่  
1 

ท่านที ่ 
2 

ท่านที่  
3 

5. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ ด้านกระบวนการ
ประเมินผลการปฏิบัติงาน มีความ
โปร่งใส เป็นธรรม ตรวจสอบได ้

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืน การให้รางวัลและการ
ยอมรับกับพนักงานเป็นไปตามระเบียบ
หลักเกณฑ์ท่ีก าหนด  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติด้านการเรียนรู้และพัฒนา 

7. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ในองค์กรช่วยส่งเสริม
ให้พนักงานมีการบริหารจัดการทีมเพ่ือ
ขับเคลื่อนไปสู่เปูาหมายเดียวกัน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

8. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ ส่งผลให้งานของท่าน
มีความท้าทาย ช่วยส่งเสริมให้พัฒนา
และปรับปรุงเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

9. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ กระบวนการภายใน
องค์กรของท่านด้านสภาพแวดล้อมใน
การท างานปลอดภัยเป็นไปตาม
มาตรฐาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติด้านการน าองค์กรและขับเคลื่อนผลงาน 

10. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ ในองค์กรของท่าน 
บทบาทของผู้น าระดับสูงได้ปฏิบัติ
สอดคล้องกับนโยบาย กลยุทธ์ 
สามารถขับเคลื่อนองค์กรไปสู่
เปูาหมายและการแก้ปัญหาทันต่อ
สถานการณ์  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการสร้าง

แบรนด์นายจ้าง 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปลผล 

ท่านที่  
1 

ท่านที ่ 
2 

ท่านที่  
3 

11. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทน าการพัฒนา
อย่างยั่งยืนมาใช้ ท่านมีความเชื่อมั่นถึง
ความเที่ยงตรงกับระบบการวัดผล
ภายในองค์กรของดัชนีตัวชี้วัดของ 
การปฏิบัติงาน (KPIs)  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

12. 

การที่บริษัทน าการพัฒนาอย่างยั่งยืน
มาใช้ ท่านคิดว่าการสนับสนุนด้านการ
บริการ สวัสดิการต่างๆ ตลอดจนการ
ส่งเสริมการจัดการทั้งชีวิตส่วนตัวและ
ชีวิตการท างานของท่านได้อย่างสมดุล 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบรนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 
 

ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าแบ

รนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปลผล 

ท่านที่  
1 

ท่านที ่ 
2 

ท่านที่  
3 

มิติความคุ้นเคย 

1. 

การที่บริษัทมีความมุ่งมั่นสร้างแบรนด์
นายจ้าง ในฐานะท่ีท่านเป็นพนักงาน
ท่านได้เป็นส่วนหนึ่งในการถ่ายทอด
ภาพลักษณ์ แบรนด์สินค้าและการ
บริการให้กับบุคคลภายนอกอย่าง
ถูกต้อง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. 
ท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งม่ันสร้างแบ
รนด์นายจ้าง ส่งผลให้ได้รับความนิยม
และสนใจของตลาดแรงงาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. 
ในทัศนคติของท่านคิดว่าการที่บริษัท
มุ่งม่ันสร้างแบรนด์นายจ้าง เพ่ือน
ร่วมงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับท่าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติความรู้สึกเชื่อมโยง 

4. 

การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ท่านคิดว่าการตอบสนองด้านสวัสดิการ
และสิทธิประโยชน์ทีเ่หมาะสม 
สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจ คุณภาพ
ชีวิตในปัจจุบัน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5. 
การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ในมุมมองของท่านคิดว่าบริษัทได้ธ ารง
คนเก่งไว้กับองค์กร 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

6. 

การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ท่านคิดว่าในขณะที่ปฏิบัติงานท่านมี
ความรู้สึกว่าเวลาในการปฏิบัติงานผ่าน
ไปอย่างรวดเร็ว 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อ 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่า 

แบรนด์นายจ้างในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปลผล 

ท่านที่  
1 

ท่านที ่ 
2 

ท่านที ่
3 

7. 
การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ในมุมมองของท่านคิดว่าเพ่ือนร่วมงาน
เปรียบเสมือนคนในครอบครัวเดียวกัน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติประสบการณ์ 

8. 
การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ท่านอยากจะแนะน าให้บุคคลที่รู้จักมา
ร่วมงานกับองค์กร 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

9. 

ท่านคิดว่าการที่บริษัทมุ่งม่ันสร้างแบ
รนด์นายจ้าง ส่งผลให้ประสบการณ์
ท างานร่วมกับองค์กร ได้ยกระดับความ
เป็นมืออาชีพของท่าน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

10. 
การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ท่านมีแนวโน้มที่ร่วมงาน และสร้าง
ประสบการณ์ไปกับองค์กรในระยะยาว 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

มิติความภักดี 

11. 

การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ในทัศนคติของท่านคิดว่าความศรัทธา
ต่อองค์กรว่าเป็นองค์กรที่ด ีน่าเชื่อถือ 
และเป็นที่ยอมรับในสังคม 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

12. 
การที่บริษัทมุ่งมั่นสร้างแบรนด์นายจ้าง
ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการท างานของ
ท่าน  
 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

13. 

ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
ส่งผลต่อความส าเร็จและก้าวหน้าใน
หน้าที่งานท าให้พนักงานรับรู้ถึงความ
ภักดีต่อองค์กร 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของเคร่ืองมือวิจัย 

 
 การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยก าหนดให้มีการตรวจสอบความเชื่อมั่น
โดยน าแบบสอบถามที่ได้จากการปรับปรุงแก้ไขไปทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง 
และน าผลที่ได้มาค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha Coefficient) 
หากค่าที่ได้จากการวิเคราะห์มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือในการน าไป
เก็บข้อมูล (วุฒิ สุขเจริญ, 2562) การทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามมีค่าระดับ
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.96 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับดี แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ สามารถน าไปเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง 

 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100 

Excludeda 0 0 

Total 30 100 
  a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 
Reliability Statistics 

 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.969 40 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายรัฐปกร  รองราม 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา 6510521076 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ ชื่อสถาบัน ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 
บริหารธุรกิจบัณฑิต (การบัญชี) มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 2549 
 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
ต าแหน่ง :  Replenishment Manager  
สถานที่ท างาน :   บริษัท หาดทิพย์ จ ากัด (มหาชน) 

 
 

 

 
  
  
 

 


