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ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างท่ีมีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย 
ในการอยูเ่พื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ 

Employer Brand Attractiveness Affecting Generation Y Intention  
to Stay with Software Companies  
อารยา จิรชีวีวงศ์* และนฤมล กิมภากรณ์**  

บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย  
ในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 404 ราย จากผู้ที่ท างานในด้านการ
พัฒนาระบบซอฟต์แวร์ เมื่อน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าการสื่อสารคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร  
และการสื่อสารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานที่ เป็นองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อ
ความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ เพศชาย พบว่า คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร  
คุณค่าด้านการพัฒนาและเศรษฐกิจ และคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานที่ มีผลต่อความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างาน
กับบริษัท เพศหญิง พบว่า คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร คุณค่าด้านการพัฒนาและเศรษฐกิจ และ  
คุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมใหม่ มีผลต่อความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท อายุงานน้อยกว่า 3 ปี พบว่า 
คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร มีผลต่อความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท อายุงานมากกว่า 3 ปี พบว่า 
คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร และคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานที่ มีผลต่อความตั้งใจในการอยู่เพื่อ
ท างานกับบริษัท ช่วงอายุ 25 - 30 ปี ช่วงอายุ 31 - 36 ปี และช่วงอายุ 37 - 42 ปี พบว่า คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์
ภายในองค์กร มีผลต่อความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท 

Abstract  

 This independent research aims to study the Employer Brand Attractiveness Affecting Generation 
Y Intention to Stay with Software Development Companies using online questionnaires for collecting data, 
404 cases from people working in software development. When analyzing using descriptive statistics 
consisting of frequency, percentage, mean and standard deviation and using multiple regression analysis 
statistics. The result of multiple regression analysis statistics found that Corporate brand image (Internal) 
Value and Innovative product and location Value are elements that appeal to Generation Y's intent to stay 
with software development companies. By males found that Corporate brand image (Internal) Value 
Development and Economic Value and Innovative product and location Value are elements that appeal to 
Generation Y's intent to stay with companies. By females found that Corporate brand image (Internal) Value 
Development and Economic Value and Employer Brand and New innovation Value are elements that 
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appeal to Generation Y's intent to stay with companies. By Work experiences less than 3 years found that 
Corporate brand image (Internal) Value is element that appeal to Generation Y's intent to stay with 
companies. By Work experiences greater than 3 years found that Corporate brand image (Internal) Value 
and Innovative product and location are elements that appeal to Generation Y's intent to stay with 
companies. By Age 25 - 30 years Age 31 - 36 years and Age 37 - 42 years found that Corporate brand image 
(Internal) Value is element that appeal to Generation Y's intent to stay with companies. 

บทน า  

แบรนด์นายจ้าง (Employer Brand) เป็นการสื่อสารแบรนด์ขององค์กรในฐานะผู้จ้างงานเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์  
ที่ชัดเจน โดดเด่น ในสายตาของผู้ร่วมงานที่มีความสามารถ และท าให้เกิดการดึงดูดใจกับผู้ที่มีความสามารถเหมาะสม 
เข้ามาร่วมท างานหรือรักษาพนักงานที่มีความสามารถคงไว้กับองค์กร (Ambler & Barrow, 1996) การสร้างแบรนด์นายจ้าง
ให้ประสบผลส าเร็จจึงจ าเป็นต้องสื่อสารให้พนักงานปัจจุบันและพนักงานในอนาคตได้เข้าใจถึงอัตลักษณ์ขององค์กร  
และคุณค่าหลักของแบรนด์และคุณค่าหลักของแบรนด์องค์กร 

อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์และบริการซอฟต์แวร์ในประเทศไทยโดยรวมนั้นมีการเติบโตมากขึ้น ในปี 2561 และ 2562 
ตลาดการบริโภคซอฟต์แวร์และบริการซอฟต์แวร์เติบโตร้อยละ 15.19 และ 17.5 ตามล าดับ (บางกอกนิวส์ , 2562)  
จากผลส ารวจของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ (อีไอซี) พบว่าสถานประกอบการไทยยังมีความต้องการ
บุคลากรด้านไอทีเพิ่มขึ้นจากที่มีอยู่อีกมาก (บิสเนสทูเดย์, 2562) โดยปัจจุบันเกิดปัญหาการขาดแคลนโปรแกรมเมอร์ในการ
พัฒนาประเทศไทยตามนโยบายไทยแลนด ์4.0 (ฐานเศรษฐกิจ, 2560) ท าให้บริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์จ าเป็นต้องมีการปรับตัวใน
ด้านการแข่งขันที่สูงขึ้นเนื่องจากงบประมาณจากภาครัฐท าให้มีผู้เล่นหน้าใหม่เข้ามาในตลาดเพิ่มมากขึ้น (ธนธรณ์ ชูชาติพงษ์ 
และมณฑล สรไกรกิติกูล, 2561) 

แนวคิดและทฤษฎี  

แนวคิดและทฤษฎีการสร้างแบรนด์นายจ้าง 
Ambler and Barrow (1996) ให้ความหมายของแบรนด์นายจ้าง “แบรนด์นายจ้าง คือ ค ามั่นสัญญา ค าพูด 

ข้อเสนอที่จะมอบคุณประโยชน์หรือคุณค่าใดคุณค่าหนึ่งที่พนักงานนั้นจะได้รับจากองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งมีประโยชน์ที่จับต้องได้  
มีค่าเป็นเงิน หรือว่าเป็นคุณค่าทางอารมณ์ ความรู้สึก” โดย Santiago (2019) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์ของนายจ้างโดยใช้
แนวทางการพัฒนาทรัพยากรบุคคลตามทฤษฎีการสร้างแบรนด์ทั่วไป จะใช้หลักการและเครื่ องมือในการสร้างแบรนด์ ได้แก่ 
การระบุกลุ่มเป้าหมาย การแบ่งส่วนตลาด และการส่งเสริมการขายเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพ เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพของ
กระบวนการจัดการบุคคล โดยมาตรวัดความน่าดึงดูดของแบรนด์นายจ้างจากการทบทวนวรรณกรรม ดังน้ี 

Berthon et al. (2005 as cited in Puri, 2018) ได้น าเสนอมาตรวัดความน่าดึงดูดของแบรนด์นายจ้างที่ได้พัฒนา
เพิ่มเติมจาก Ambler and Barrow (1996) ไว้ 5 องค์ประกอบ คือ (1) คุณค่าด้านความน่าสนใจ (2) คุณค่าด้านสังคม  
(3) คุณค่าด้านเศรษฐกิจ (4) คุณค่าด้านการพัฒนา (5) คุณค่าด้านการใช้ทักษะ และความเช่ียวชาญ  

Santiago (2019) ได้น ามาตรวัดความน่าดึงดูดของนายจ้าง ทั้ง 5 องค์ประกอบของ Berthon et al. (2005 as 
cited in Puri, 2018) มาปรับกับคุณค่าเชิงหน้าที่ของ Ambler and Barrow (1996) ท าให้เกิดคุณค่าเพิ่มมา 1 องค์ประกอบ 
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คือ คุณค่าความร่วมมือ เพื่อยืนยันว่าพนักงานที่จะถูกองค์กรดึงดูดนั้นเปิดโอกาสให้พนักงานน าความรู้ที่มีไปใช้ และแบ่งปัน
ผู้อื่น 

Roy (2008 อ้างถึงใน Puri, 2018) ได้น ามาตรวัดความน่าดึงดูดของนายจ้างทั้ง  5 องค์ประกอบที่พัฒนาโดย 
Berthon et al. (2005 as cited in Puri, 2018) มาวิเคราะห์และเสนอเพิ่ม 3 องค์ประกอบ คือ คุณค่าด้านจริยธรรม คุณค่า
ด้านโอกาสในการท างาน และ คุณค่าด้านการพัฒนา  
 Eger, Mičík, Mikuláš, & Rehor (2019) ได้ส ารวจมิติความน่าดงึดูดใจในบริบทหลากหลายวัฒนธรรม พบว่า คุณค่า
นายจ้าง คือ คุณค่าที่นายจ้างอยากเสนอให้ และช่ือเสียงนายจ้าง เป็นปัจจัยส าคัญในกระบวนการสรรหาบุคลากร เกิดขึ้นจาก
ภาพลักษณ์ของบริษัทซึ่งสะท้อนถึงแบรนด์ รวมถึงวัฒนธรรมองค์กร และเอกลักษณ์องค์กร 4 ปัจจัยนี้มีผลต่อความน่าดึงดูดใจ
ของนายจ้าง  
 Puri (2018) ได้พัฒนามาตรวัดความน่าดึงดูดของนายจ้างประกอบไปด้วย 11 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) คุณค่าด้าน
การพัฒนา (2) คุณค่าด้านแบรนด์นายจ้าง (3) คุณค่าด้านบทบาท (4) คุณค่าด้านนวัตกรรม (5) คุณค่าด้านเศรษฐกิจ  
(6) คุณค่าด้านสังคม (7) คุณค่าด้านการเติบโตในสายงาน (8) คุณค่าวัฒนธรรมและจริยธรรม (9) คุณค่าด้านการเป็นที่รู้จัก 
(10) คุณค่าด้านความยืดหยุ่นในการท างาน (11) คุณค่าด้านสถานท่ีตั้ง  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ผู้ศึกษาสามารถจัดการสื่อสารแบรนด์นายจ้างได้ออกเป็น 7 องค์ประกอบ คือ  
(1) การสื่อสารด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร (2) การสื่อสารคุณค่าด้านวัฒนธรรมองค์กร (3) การสื่อสารคุณค่าด้าน
การพัฒนาและเศรษฐกิจ (4) การสื่อสารคุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมใหม่ (5) การสื่อสารคุณค่าด้านแบรนด์
นายจ้างและนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง (6) การสื่อสารคุณค่าด้านความยืดหยุ่นในการท างาน (7) การสื่อสารคุณค่าด้านผลติภณัฑ์
นวัตกรรมและสถานท่ี 

แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจอยู่กับองค์กร 
 Borda and Norman (1997 อ้างถึงใน พลกฤต รักจุล, 2563) อธิบายความตั้งใจอยู่กับองค์กร นั้นคือสิ่งที่สะท้อน
ออกมาให้เห็นถึงความมุ่งมั่นของพนักงาที่ให้กับองค์กร และความตั้งใจจะท างานต่อในองค์กรเพราะพนักงานรู้สึกพึงพอใจ 
ในการท างานท่ีก าลังท าอยู่ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของพนักงานในแต่ละคน (Alsaqri, 2014 อ้างถึงใน พลกฤต รักจุล, 2563) 

Mowday, Koberg, & McArthur (1984) กล่าวถึงความตั้งใจอยู่กับองค์กรนั้นเป็นหนึ่งในผลของความผูกพันต่อ
องค์กร ซึ่งเป็นทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับพนักงานรู้สึกว่าตนเองได้เป็นส่วนหนึ่งในองค์กร และพัฒนาการวัดความตั้งใจของ
พนักงานที่จะท างานอยู่กับองค์กรด้วย 5 ข้อค าถาม คือ 1) ฉันก าลังมองหางานที่คล้ายกันในบริษัทอื่น 2) ฉันจะหางานท าใน
บริษัทใหม่ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท 7 สเกล มี 7 ระดับจากไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด จนถึงเห็นด้วยมากท่ีสุด 3) ฉันตั้งใจที่จะท างาน
กับบริษัทนี้ไปอีกนาน โดยระดับของสเกลในการวัดมี 6 ระดับ ตั้งแต่น้อยกว่า 6 เดือน จนไปถึงมากกว่า 10 ปี 4) จากอายุ 
ประสบการณ์ สกิล ความต้องการสกิลแบบฉันในตลาดการหางานใหม่นั้นง่าย โดยระดับของสเกลในการวัดมี 5 ระดับจาก  
ไม่เพิ่มโอกาส จนถึง เพิ่มโอกาสในการหางานของฉัน ซึ่งในการศึกษานีใ้ช้การวัดด้วยมาตรวัดของลิเคิร์ท 5 สเกล โดยระดับของ
สเกลในการวัดมี 5 ระดับจากระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด จนถึงระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
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 ตัวแปรอิสระ (X)                               ตัวแปรตาม (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย  

วิธีการด าเนินการวิจัย  

ขอบเขตเนื้อหา 
การวิจัยนี้ศึกษาองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง ใน 7 องค์ประกอบ คือ (1) การสื่อสารด้าน

ภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร (2) การสื่อสารคุณค่าด้านวัฒนธรรมองค์กร (3) การสื่อสารคุณค่าด้านการพัฒนาและ
เศรษฐกิจ (4) การสื่อสารคุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมใหม่ (5) การสื่อสารคุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและ
นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง (6) การสื่อสารคุณค่าด้านความยืดหยุ่นในการท างาน (7) การสื่อสารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรม
และสถานท่ี 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการวิจัยนี้ คือ กลุ่มเจเนอเรชันวายที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2540 ที่ท างานด้านการพัฒนาระบบ

ซอฟต์แวร์ในบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ในประเทศไทย โดยมีการก าหนดขนาดตัวอย่างตามหลักการของ Seymour Sudman  
(อ้างถึงใน ธีรธรรม เปี่ยมคุณธรรม และกุณฑลี รื่นรมย์, 2553) จ านวนตัวอย่าง 200 - 500 ตัวอย่าง ผู้วิจยัคัดเลือกตัวอย่างด้วยวิธี
ตามแบบสะดวก จากกลุ่มตัวอย่าง 500 ราย แต่ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์กลับมาเพียง 404 ราย คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 
80.8 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ส ารวจข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง Email และ Social media เช่น 

Line และ Facebook ได้กลุ่มตัวอย่างมาทั้งหมด 404 รายมาวิเคราะห์ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ท าให้ค าตอบสมบูรณ์เช่นเดียวกัน  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 การรับรู้ข้อมูลการสื่อสารแบรนด์นายจ้างประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ โดยใช้การวัดด้วยมาตรวัด  

ของลิเคิร์ท 5 สเกล โดยระดับของสเกลในการวัดมี 5 ระดับจากระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด จนถึงระดับมากที่สุด 
ส่วนที่ 3 ความตั้งใจของพนักงานในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ โดยใช้การวัดด้วยมาตรวัด  

ของลิเคิร์ท 5 สเกล โดยระดับของสเกลในการวัดมี 5 ระดับจากระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด จนถึงระดับมากที่สุด 

  ความตัง้ใจอยูก่บับรษัิท 

องค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง 

1. การสื่อสารคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร  

2. การสื่อสารคุณค่าด้านวัฒนธรรมองค์กร  

3. การสื่อสารคุณค่าด้านการพัฒนาและเศรษฐกิจ  

4. การสื่อสารคุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมใหม่  

5. การสื่อสารคุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง  

6. การสื่อสารคุณค่าด้านความยืดหยุ่นในการท างาน  

7. การสื่อสารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานท่ี 
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การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือแบบสอบถามการสื่อสารแบรนด์นายจ้าง 7 องค์ประกอบ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจของ

พนักงานในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าความเช่ือมั่นสูงสุดคือ ด้านแบรนด์นายจ้างและ
นวัตกรรมใหม่ และ ด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง  มีความเช่ือมั่นเท่ากันคือ 0.99 รองลงมาคือ  
ด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร ค่าความเช่ือมั่น 0.96 ด้านการพัฒนาและเศรษฐกิจ ค่าความเช่ือมั่น 0.88 วัฒนธรรม
องค์กร ค่าความเช่ือมั่น 0.86 ด้านความยืดหยุ่นในการท างาน ค่าความเช่ือมั่น 0.71 ด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานที่  
ค่าความเช่ือมั่น 0.60  และความตั้งใจของพนักงานในการอยู่เพื่อท างานมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.93 จึงกล่าวได้ว่าค าถามที่
ใช้ในการศึกษาความสัมพันธ์ในครั้งนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกันและมีความน่าเช่ือถือ เนื่องจากค่าความเช่ือมั่นสูงกว่า 0.7  
(Hair, Black, & Babin, 2010) และมีเพียงกลุ่มค าถามที่ใช้วัดตัวแปรด้านการสื่อสารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและ
สถานที่ มีค่าความเช่ือมั่น 0.60  ซึ่งอยู่ในระดับความเช่ือมั่นที่น่าสงสัย จึงควรพิจารณาปรับข้อค าถามในส่วนดังกล่าวให้มี
ความสามารถสะท้อนความน่าดึงดูดใจจากการสื่อสารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานท่ี ได้มากขึ้น 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

รวบรวมรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 404 ราย จากผู้ที่ท างานในด้านการพัฒนาระบบซอฟต์แวร์ 
ในบริษัทผู้พัฒนาซอฟต์แวร์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจมาเพื่อส ารวจและระบุ
องค์ประกอบร่วม ที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ผลที่ได้นั้นสามารถลดจ านวนตัวแปรสังเกตได้โดย
การสร้างตัวแปรใหม่ในรูปขององค์ประกอบร่วมปัจจัยทั้ง 7 องค์ประกอบ โดยการการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉาก  
ด้วยวิธีวาริแมกซ์ รวมถึงใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทดสอบสมมติฐานหรือตอบค าถามการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 
คือ การศึกษาความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีต่อความตั้งใจของพนักงานในการท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์  
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ทั้งนี้ได้มีการดูเง่ือนไขการวิเคราะห์สถิติเชิงสหสัมพันธ์เชิงพหุ จะมีการตรวจสอบ
ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหรือปัจจัยที่มีซ้ าซ้อน เพื่อหาว่าทุกตัวแปรอิสระ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันในระดับสูง 
จึงจะน าตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันมาวิเคราะห์สถิติเชิงสหสัมพันธ์เชิงพหุได้ ซึ่งจะต้องมีการตรวจสอบโดยวิเคราะห์ค่า
สหสัมพันธ์ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance  

ผลการศึกษา  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 59.4 เพศชาย 40.6 อายุมากที่สุดอยู่ในช่วง 31 - 36 ปี    

ร้อยละ 44.6 รองลงมาคือ อายุ 25 - 30 ปี ร้อยละ 38.9 และ อายุ 37 - 42 ปี ร้อยละ 16.6 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด ร้อยละ 56.2 รองลงมาคือ สมรส ร้อยละ 38.6 หม้าย ร้อยละ 3.0 และ หย่าร้าง ร้อยละ 2.2 ตามล าดับ การศึกษาสูงสุด
อยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 83.7 มากที่สุด รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 16.3 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 15,001 - 30,000 ร้อยละ 38.6 รองลงมาคือ 30,001 - 45,000 บาท ร้อยละ 28.5 รายได้ 45,001 - 60,000 บาท 
ร้อยละ 12.9 รายได้ 60,001 - 75,000 บาท ร้อยละ 9.9 รายได้ 75,001 - 90,000 บาท ร้อยละ 8.2 และ รายได้ 90,001 
บาท ขึ้นไป ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ ส่วนใหญ่ท างานในต าแหน่ง Programmer & Developer ร้อยละ 29.2 รองลงมาคือ 
Network & System ร้อยละ 18.1 ต าแหน่ง IT Management ร้อยละ 17.1 ต าแหน่ง Database Management ร้อยละ 
11.4 ต าแหน่ง IT Support ร้อยละ 9.9 ต าแหน่ง SAP & ERP และ Website ร้อยละ  7.2 ตามล าดับ  และส่วนใหญ ่
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มีประสบการณ์ในการท างาน 1 - 3 ปี ร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ ประสบการณ์ในการท างาน 4 - 6 ปี ร้อยละ 22.5 
ประสบการณ์ในการท างานมากกว่า 6 ปี ร้อยละ 12.4 และ ประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 1 ปี ร้อยละ 12.1 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างโดยรวมอยู่ในระดับมีความ  

น่าดึงดูดใจมาก โดยมีค่าคะแนนในช่วง 4.11 - 4.45 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลความต้ังใจของพนักงานในการอยู่เพ่ือท างานกับบริษัของแบรนด์นายจ้าง 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ โดยรวมในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) ของการรับรู้องค์ประกอบ
ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง 

ผู้ศึกษาได้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั ของการรับรู้ข้อมูลการสื่อสารแบรนดน์ายจ้าง 7 องค์ประกอบ จากการศึกษา
พบว่า องค์ประกอบที่ 1 - 7 มีค่าน้ าหนักปัจจัย สูงสุดในแต่ละองค์ประกอบ จึงสามารถยืนยันว่าเป็นการจัดหมวดหมู่ของ
องค์ประกอบท่ี 7 ได้ถูกต้อง 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีต่อความต้ังใจของเจเนอเรชัน วาย ในการอยู่
เพ่ือท างานกับบริษัทซอฟต์แวร์ ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

พบว่า ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท
พัฒนาซอฟต์แวร์ มีจ านวน 2 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการอยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
การสื่อสารคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร และ การสื่อสารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานที่ โดยมีค่า
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.950 คิดเป็นร้อยละ 95 ซึ่งสามารถอธิบายความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท ได้ร้อยละ 90.2 

ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความต้ังใจของเจเนอเรชันวาย ในการ
อยู่เพ่ือท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ จ าแนกตามเพศ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง จ าแนกตามอายุงาน ได้แก่  
อายุงานน้อยกว่า 3 ปี และอายุงานมากกว่า 3 ปี และจ าแนกตามกลุ่มช่วงอายุ ได้แก่ ช่วงอายุ 25 - 30 ปี ช่วงอายุ  
31 - 36 ปี และช่วงอายุ 37 - 42 ปี 
 พบว่า ความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท
พัฒนาซอฟต์แวร์ เพศชาย มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 2 ปัจจัย ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการอยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร รองลงมาคือ 
คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานที่  โดยมีค่าความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.955 คิดเป็นร้อยละ 95.5 ซึ่งสามารถอธิบาย
ความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 91.3 ซึ่งการคุณค่าด้านการพัฒนาและเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงลบ
ต่อการตั้งใจของเจเนอเรชันวาย เพศชาย กรณีนี้ เหตุความสัมพันธ์เชิงลบ อาจเป็นไปได้ว่า บุคลากรเพศชายอาจรู้สึกว่ามีความ
กดดันที่ต้องพัฒนาตนเองตลอดเวลา ท าให้เกิดความตั้งใจอยู่ท างานกับบริษัทน้ีลดลง หากบริษัทเพ่ิมความเข้มข้นในเรื่องนี้ 

เพศหญิง มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 2 ปัจจัย ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
อยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร สามารถอธิบายความ
ตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของบุคลากรสายไอทีเจเนอเรชันวาย ที่ปฏิบัติงานภายในบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ได้มากที่สุด 
รองลงมาคือ คุณค่าด้านการพัฒนาและเศรษฐกิจ โดยมีค่าความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.951 คิดเป็นร้อยละ 95.1 ซึ่งสามารถอธิบาย
ความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 90.5 ซึ่งคุณค่าด้านแบรนด์นายจ้างและนวัตกรรมใหม่ เป็นปัจจัยที่ส่งผล
เชิงลบต่อการตั้งใจของเจเนอเรชัน วาย เพศหญิง ในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัท กรณีนี้ เหตุความสัมพันธ์เชิงลบ อาจเป็นไป
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ได้ว่า ด้วยภาพลักษณ์บริษัทมีการแข่งขันในการท างานสูงนั้นอาจส่งผลให้ความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทของ
บุคลากรเพศหญิงลดลงได้ 

อายุงานน้อยกว่า 3 ปี มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 1 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใน
การอยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร สามารถอธิบาย
ความตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของพนักงานสายไอทีเจเนเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานภายในบริษัท โดยมีค่าความสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.950 คิดเป็นร้อยละ 95  ซึ่งสามารถอธิบายความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 91.2 

อายุงานมากกว่า 3 ปี มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 2 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ในการอยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร สามารถอธิบาย
ความตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของพนักงานสายไอทีเจเนเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานภายในบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ได้มากที่สุด 
รองลงมาคือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานท่ี โดยมีค่าความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.939 คิดเป็นร้อยละ 93.9 ซึ่งสามารถ
อธิบายความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 88.2 

อายุ 25 - 30 ปี มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 1 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการ
อยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร สามารถอธิบายความ
ตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของพนักงานสายไอทีเจเนเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานภายในบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ได้ โดยมีค่า
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.960 คิดเป็นร้อยละ 96 ซึ่งสามารถอธิบายความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 92.1 

อายุ 31 - 36 ปี มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 1 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการ
อยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร สามารถอธิบายความ
ตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของพนักงานสายไอทีเจเนเรชัน วาย ที่ปฏิบั ติงานภายในบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ได้ โดยมีค่า
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.947 คิดเป็นร้อยละ 94.7 ซึ่งสามารถอธิบายความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 89.8 

อายุ 37 - 42 ปี มีองค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง จ านวน 1 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการ
อยู่กับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร สามารถอธิบายความ
ตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของพนักงานสายไอทีเจเนเรชัน วาย ที่ปฏิบัติงานภายในบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ได้ โดยมีค่า
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.923 คิดเป็นร้อยละ 92.3 ซึ่งสามารถอธิบายความตั้งใจในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทได้ร้อยละ 85.2 

การอภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาเรื่อง ความดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่เพื่อ
ท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ พบว่า พนักงานบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์  มีองค์ประกอบความดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง 
จ านวน 2 ปัจจัย ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการอยู่กับองค์กรของพนักงานสายไอทีเจเนเรชันวาย ที่ปฏิบัติงานภายในบริษัท
พัฒนาซอฟต์แวร์ได้แก่ การสื่อสารคุณค่าด้านการสื่อสารด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายในองค์กร และการสื่อสารคุณค่าด้าน
ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมและสถานท่ี ซึ่งสอดคล้องกัน 1 ปัจจัยคือ การสื่อสารคุณค่าด้านการสื่อสารด้านภาพลักษณ์แบรนด์ภายใน
องค์กร กับของ ขจรยศ ศรีแสงจันทร์ (2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการสมัครงานและเลือกเข้าท างานของคนรุ่นใหม่
กับองค์การที่เป็นธุรกิจครอบครัวขนาดใหญ่แห่งหนึ่งของประเทศไทยผลการศึกษาพบว่ามี 5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสมัคร
งานและการเลือกเข้าท างานของคนรุ่นใหม่กับองค์การที่เป็นธุรกิจครอบครัวขนาดใหญ่คือ ปัจจัยด้านการให้รางวัลและ  
การยอมรับ ด้านการสนับสนุนการปฏิบัติงาน ด้านช่ือเสียงองค์การ ด้านช่ือเสียงของครอบครัว และด้านการประเมินผลการ
ปฏิบัติงาน โดยมีการสอดคล้องกันในด้านช่ือเสียงองค์การเพียง1ปัจจัย แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ นุจรี สุพัฒน์ 
(2560) ที่ศึกษาความดึงดูดใจขององค์กรนายจ้างในมุมมองของผู้ที่ก าลังหางาน พบว่ามี 2องค์ประกอบคือ องค์ประกอบด้าน
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ผลตอบแทนและความก้าวหน้าในการท างาน และองค์ประกอบด้านบรรยากาศและการบริหารองค์กรเท่านั้นที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสมัครงานเท่านั้น และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ คณากร สุขคันธรักษ์ (2560) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กรที่มีต่อความตั้งใจอยู่กับองค์กรผ่านความผูกพันพบว่ามี 3 ปัจจัยที่ส่งผลตอ่
อิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กรที่มีต่อความตั้งใจอยู่กับองค์กรผ่านความผูกพันของพนักงาน คือ ด้านการ
ยอมรับอ านาจซึ่งกันและกัน ด้านความพึงพอใจ และด้านความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรซึ่งไม่มีปัจจัยด้านใดเลย 
ที่สอดคล้องกับวิจัยเล่มนี้ 

จากผลการศึกษาเรื่อง ความดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่เพื่อ
ท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ พบว่า มีระดับความตั้งใจในการอยู่กับบริษัท ในระดับมาก  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ 
คณากร สุขคันธรักษ์ (2560) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กรที่มีต่อความตั้งใจอยู่
กับองค์กรผ่านความผูกพันกลุ่มตัวอย่างการวิจัย ได้แก่ บุคลากรสายสนับสนุนเจเนอเรชันวาย ซึ่งเป็นผู้ที่เกิดในช่วงปี  
พ.ศ. 2523 ถึง 2540 ที่ปฏิบัติงานภายในมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ ในพ้ืนท่ีจังหวัดนครปฐม พบว่า พนักงานมีความตั้งใจอยู่
กับองค์กรระดับปานกลาง 
 จากผลการศึกษาเรื่อง ความดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้างที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่เพื่อ
ท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ พบว่า ประกอบไปด้วย 7 องค์ประกอบที่มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่
เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ มีผลความคิดเห็นในระดับรับรู้ได้ชัดเจนในทุกองค์ประกอบ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ  
ขจรยศ ศรีแสงจันทร์ (2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการสมัครงานและเลือกเข้าท างานของคนรุ่นใหม่กับองค์การที่เปน็
ธุรกิจครอบครัวขนาดใหญ่แห่งหนึ่งของประเทศไทย และ แนวทางในการสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดคนรุ่นใหม่ในการเข้าท างานกับ
องค์การแห่งนี้ โดยท าการศึกษาด้านช่ือเสียงองค์การมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และอีก 7 ด้าน ได้แก่ ด้านช่ือเสียง
องค์การ ด้านผู้น าระดับสูง  ด้านช่ือเสียงของครอบครัว ด้านการสนับสนุนการปฏิบัติงาน ด้านการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา ด้านการให้รางวัลและการยอมรับ และด้านคุณค่าและความรับผิดชอบขององค์การต่อสังคม 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งงานวิจัยในปัจจุบันนี้แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่จะสามารถดึงดูดเจเนอเรชันวายในปัจจุบันได้ด้วย
การใช้ 7 องค์ประกอบท่ีดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง 

ข้อเสนอแนะ 

 องค์ประกอบความน่าดึงดูดใจของแบรนด์นายจ้าง 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การสื่อสารคุณค่าด้านภาพลักษณ์แบรนด์
ภายในองค์กร และการสื่อสารคุณค่าดา้นผลติภณัฑ์นวัตกรรมและสถานท่ี มีผลต่อความตั้งใจของเจเนอเรชันวาย ในการอยู่เพื่อ
ท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ดังนั้นจึงควรท าให้บริษัทเป็นท่ีคุ้นเคยกับพนักงาน สร้างช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อให้มี
การพูดถึงบริษัทแต่เรื่องที่ดี มีการใช้นวัตกรรมในการสร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่ทันสมัย เพื่อเพิ่มความตั้งใจของ  
เจเนอเรชัน วาย ในการอยู่เพื่อท างานกับบริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์ 
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