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Abstract 

The objectives of this study are to ascertain the effects of the perception of being corporate 

citizens on the corporate reputation and job pursuit intention of Generation Z and study the mediation 

role of corporate reputation in mediating the relationship between perceived corporate citizenship 

and job pursuit intention. Data is collected using questionnaires from a purposive sampling of 400 

students who studied at Kasetsart University, Bangkhen Campus, for the final year. Statistical 

techniques used for data analysis include frequency, percentage, average, standard deviation, and 

analysis of the Structural Equation Model (SEM). The study reveals that the perception of being 

corporate citizens in the types of economic citizenship and philanthropic citizenship positively impacts 

on corporate reputation significantly. Also, the study found that corporate reputation fully mediates 

the relationship between perceived corporate citizenship and the job-pursuit intention of Generation 

Z.  Additionally, the study’s model significantly fits the empirical data. These results can be used as 

a guideline for increasing the organization's reputation to attract more Generation Z people to work 

for the organization.  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาผลกระทบของการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีที่มีต่อชื่อเสียงของ

องค์กรและความตั้งใจที่จะสมัครงานในบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ของกลุ่ม Generation Z และศึกษาอิทธิพล

คั่นกลางของชื่อเสียงขององค์กรที่ส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีกับความตั้งใจที่จะ  

สมัครงาน การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม  

Generation Z ที่เป็นนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน ชั้นปีที่ 4 หรือชั้นปีสุดท้าย จำนวน 400 

ตัวอย่าง โดยใช้กระบวนการสุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง 

(SEM) ผลการวจิัยพบว่า ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจและความรับผิดชอบต่อสังคมโดยจิตสำนึกที่ดีมีผลกระทบเชิง

บวกต่อชื่อเสียงขององค์กร และชื่อเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรคั่นกลางแบบสมบูรณ์ที่มีผลกระทบต่อความสัมพันธ์

ระหว่างการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดกีับความต้ังใจที่จะสมัครงานของกลุ่ม Generation Z และผลการศึกษายังพบความ

กลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยสำคัญ ผลการศึกษาคราวนี้สามารถใช้เป็น

แนวทางในเพิ่มพูนชื่อเสียงขององค์กรเพื่อจูงใจให้กลุ่ม Generation Z มาทำงานกับองค์กรมากขึ้น 

คำสำคญั: การรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดขีององค์กร; เจเนอเรช่ัน Z; ความตัง้ใจทีจ่ะสมัครงาน; ชื่อเสียงขององค์กร 

 

บทนำ 

ปัจจุบันองค์กรต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงมากมายที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน เช่น จากความหลากหลายของ

พนักงาน จากนวัตกรรมที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และจากวิวัฒนาการทางเทคโนโลยี และจากพฤติกรรมและ

ประสบการณ์ของคนรุ ่นใหม่อย่าง Generation Z ที่มีการปรับตัวตามยุคโลกาภิวัตน์ ทำให้การรักษาพนักงาน 

Generation Z ไวใ้นองค์กรน้ันกลายเป็นเร่ืองท่ียากขึ้น เนื่องจากคนรุ่นใหม่มคีวามตอ้งการมากกว่าคนรุ่นก่อน (Racolta 

& Irini, 2021) ปัจจุบันพบว่าแรงงานที่เริ ่มเข้าสู่ตลาดแรงงานและจะกลายเป็นแรงงานหลักในอนาคต คือ กลุ่ม 

Generation Z ซึ่งเป็นบุคคลที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2538 ถึง 2553 (DeIuliis & Saylor, 2021) และเป็นกลุ่มคนที่

ได้รับการศึกษามากท่ีสุดในโลก ในเชงิประชากรศาสตร์มผีู้คนมากกว่า 2,000 ล้านคนท่ีอยู่ในกลุ่ม Generation Z และ

คาดการณ์ว่าในทศวรรษหน้ากลุ่มประชากรรุ่นนี้จะกลายเป็นกลุ่มประชากรส่วนใหญ่ของตลาดแรงงานในระดับ

นานาชาติ (McCrindle & Wolfinger, 2014) กลุ่มคน Generation Z นั้นอยู่ในยุคที่มีการเชื่อมต่อถึงกันทั่วโลกและเป็น

กลุ่มแรงงานที่เข้าสู่ตลาด ด้วยความคาดหวัง ความชอบ ทั้งยังมีการรับรู้การทำงานที่แตกต่างจากแรงงานในรุ่นก่อน 

(Kirchmayer & Fratričová, 2020) นอกจากนี้กลุ่ม Generation Z นั้น ยังมีความตื่นตัวต่อปัญหาสังคม การเมือง และ

สิ่งแวดลอ้ม ซึ่งน่าจะเป็นพลังสำคัญในการขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคมโลกในอนาคต (Parker & Igielnik, 

2020)   

นักวจิัยในอดีตอาทิ Lin et al. (2010), and Lin et al. (2012) ได้ช้ีประเด็นให้เห็นว่าบริษัทในยุคปัจจุบันควรให้

ความสำคัญกับการสร้างผลกระทบทางบวกต่อสังคมเพื่อดึงดูดให้กลุ่มคน Generation Z ยอมรับในบทบาทของบริษัท

จากการที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมของการเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัท รวมถึงความรับผิดชอบทางสังคมของบริษัท 

และยังครอบคลุมถึงมาตรฐานการกำกับดูแลบริษัท ศีลธรรม และบรรทัดฐานขององค์กรที่บูรณาการให้เข้ากับ

รูปแบบของธุรกิจ ดังนัน้ กิจกรรมท่ีบริษัทสามารถดำเนนิการให้เกิดผลกระทบต่อสังคม เช่น การรับรู้การเป็นพลเมือง
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ที่ดีของบริษัท โดยการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีขององค์กร เป็นแนวทางที่บริษัทใช้ในการสร้างผลกระทบต่อสังคม 

ประกอบด้วย 4 มติ ิได้แก่ 1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัทใน

การท่ีจะจัดให้มีสวัสดกิารท่ีเป็นประโยชน์แก่พนักงาน เช่น สถานท่ีทำงานที่มคีุณภาพ การฝึกอบรมท่ีดี และการพัฒนา

งาน 2) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัทในการบรรลุภารกิจทางธุรกิจ

ภายในกรอบกฎหมายและข้อกำหนดขัน้ต่ำ 3) ความรับผิดชอบต่อจรยิธรรม (Ethical Citizenship) คือ ความรับผิดชอบ

ของบริษัทในการปฏิบัตติามหลักจริยธรรมของสังคมอย่างเหมาะสม และ 4) ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยจิตสำนึกท่ี

ดี (Philanthropic Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัทในการมีส่วนร่วมในการกระทำทางสังคมที่ไม่ได้รับคำสั่ง

กฎหมายหรือความคาดหวังทางธุรกิจในแง่ศีลธรรม (Carroll, 1979; Lin et al., 2010) 

ความตั้งใจที่จะสมัครงาน เป็นความตั้งใจแรกของบุคคลทั่วไป ที่อยากเข้าสู่ขั ้นตอนต่อไปในการสรรหา

พนักงาน เพื่อที่จะเป็นพนักงานจึงดำเนินการสมัครงาน และเข้าสู่กระบวนการต่างๆ ในการสรรหา เช่น การเข้า

สัมภาษณ์งาน และการตัดสนิใจเข้ารับตำแหน่งงานของผู้สมัคร (Jaidi et al., 2011) ความตัง้ใจของผู้หางานที่จะหางาน

จากบริษัทใดบริษัทหนึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับชื่อเสียงของบริษัทนั้น ชื่อเสียงของบริษัทมีคุณค่าเนื่องจาก

เป็นสัญญาณเชิงบวกต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท เช่น ลูกค้า นักลงทุน และผู้หางาน (Cable & Graham, 2000) 

ชื่อเสียงของบริษัทเป็นแนวทางในการเลือกสมัครงานของผู้หางาน เพราะเป็นเรื่องยากสำหรับผู้หางานในการประเมิน

ภาพรวมในทุกแง่มุมของงานก่อนที่จะมาทำงานจริงที่บริษัท (Rynes, 1989) และชื่อเสียงขององค์กรยังเป็นกำลังใจใน

เชิงบวกที่กระตุ้นให้ผู้หางานแบ่งปันความรู้เกี่ยวกับบริษัทกับบุคคลอื่นที่สำคัญ ซึ่งบ่งบอกถึงความสัมพันธ์เชิงบวก

ระหว่างชื่อเสียงของบริษัทและความตั้งใจในการแนะนำบริษัท (Gieseking & Plawin, 1994) ดังนั้น ขั้นตอนที่สำคัญใน

การสรรหาทรัพยากรบุคคลที่ยอดเยี่ยมและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Wright et al., 1995) คือ

การเพิ่มความตัง้ใจในการหางาน (ความตัง้ใจที่จะสมัครงาน) โดยการให้ความสำคัญในการเรียนรู้เกี่ยวกับวิธีท่ีบุคคล

ใช้ในการคัดเลือกบริษัทเพื่อเข้าทำงาน เพื่อทำให้คนหางานมองเห็นบริษัทและทำให้บริษัทสามารถดึงบุคคลเหล่านั้น

เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรได้ (Williamson et al., 2003) และเนื่องจากในอนาคตกลุ่ม Generation Z จะเข้ามาใน

ตลาดแรงงานมากขึ้น ประกอบกับกลุ่ม Generation Z นั้นให้ความสำคัญกับบริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดย

ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทจะถูก Generation Z รับรู้ผ่านชื่อเสียงขององค์กร ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึง

ปัจจัยการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดขีองบริษัท และชื่อเสียงของบรษัิทท่ีมีต่อการตัดสินใจทำงานของกลุ่ม Generation Z 

เพื่อตอบโจทย์กับกลุ่มบุคลากรท่ีเป็นเป้าหมายการจ้างงานขององค์กร อกีทัง้ เป็นแนวทางให้องค์กรสามารถจูงใจกลุ่ม

คน Generation Z ให้มาร่วมงานกับองค์กรในอนาคต และยังสามารถรักษาพนักงานรุ่นใหม่ไว้ในองค์กรได้อย่างยั่งยืน

มากขึ้น รวมทั้งเป็นแนวทางในการจัดการองค์กรในเรื่องความรับผิดชอบขององค์กรที่มีต่อสังคม อันไปสู่การพัฒนา

องค์กรให้มีความย่ังยนืต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของช่ือเสียงขององค์กรท่ีมีต่อความตัง้ใจที่จะสมัครงาน 

2. เพื่อศึกษาผลกระทบของการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดขีองบริษัทท่ีมีต่อช่ือเสียงขององค์กร   

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของช่ือเสียงขององค์กร ท่ีส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การเป็น

พลเมอืงท่ีดขีองบริษัท กับความต้ังใจที่จะสมัครงาน 
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ขอบเขตการวิจัย  
  ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยได้ศึกษาผลกระทบของการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีที่มีต่อชื่อเสียงขององค์กร 

และความตัง้ใจที่จะสมัครงานในบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ของกลุ่ม Generation Z และศกึษาอทิธิพลคั่นกลางของ

ชื่อเสียงขององค์กรท่ีส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดกีับความตั้งใจที่จะสมัครงาน  ประกอบ

ไปด้วย ปัจจัยดา้นการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดขีองบริษัท จากแนวคิดของ Carroll (1979), and Lin et al. (2010) ปัจจัย

ด้านชื่อเสียงขององค์กร จากแนวคิดของ Fombrun (1996), Wang (2012), and Wartick (1992) และปัจจัยด้านความ

ตั้งใจที่จะสมัครงาน จากแนวคิดของ Breaugh (2000), Cable and Turban (2003), Klimkiewicz and Oltra (2017), 

and Rynes (1989) 

  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)

โดยกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่ม Generation Z ที่เป็นนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน ชั้นปีที่ 4 หรือ 

ชัน้ปีสุดท้าย จำนวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งคำนวณจากสูตรของ Cochran (1977) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

  ขอบเขตดา้นพื้นที่ ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมขอ้มูลในพื้นท่ีมหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตบางเขน 

  ขอบเขตดา้นเวลา ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาในช่วงระยะเวลาระหว่างเดอืนสิงหาคม 2566 - เมษายน 2567 
 

ทบทวนวรรณกรรม  

  แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีของบริษทั 

  การเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัท คือ การที่องค์กรมีจิตสำนึกมาจากมาตรฐานทางศีลธรรมและจริยธรรมที่

แข็งแกร่งในการมีปฏสิัมพันธ์กับลูกค้า ผู้ถอืหุน้ และพนักงานในแต่ละวัน ซึ่งรวมถึงการสร้างความสมดุลระหว่างความ

ต้องการของผู้ถือหุ้นกับความต้องการของชุมชน โดยคำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการดำเนินธุรกิจอยู่เสมอ 

(Stephenson, 2016) โดยการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดีของบริษัท ประกอบด้วย 4 มติ ิ(Carroll, 1979; Lin et al., 2010)

ซึ่งแต่ละมิติของการเป็นกลุ่มพลเมืองถือเป็นเบาะแสสำคัญในการหางาน (สัญญาณ) ที่ช่วยเพิ่มชื่อเสียงของบริษัทใน

เชิงบวก (Backhaus et al., 2002) เนื่องจากผู้สมัครที่มีศักยภาพจะประเมินผลลัพธ์ในเชิงบวกเกี่ยวกับงานในอนาคต

จากการถูกจ้างโดยบริษัทท่ีมีส่วนร่วมในการกระทำท่ีรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น โดยนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง

องค์ประกอบของการเป็นพลเมอืงท่ีดขีององค์กรท้ัง 4 มติดิังกล่าว ซึ่งมีรายละเอยีดสาระสำคัญสรุปได้ดังนี้ 

  1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัทในการที่จะจัดให้มี

สวัสดิการที่เป็นประโยชน์แก่พนักงาน เช่น สถานที่ทำงานที่มีคุณภาพ การฝึกอบรมที่ดี Carroll (1979) ได้กล่าวว่า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่สำคัญและจำเป็นที่สุด ของบริษัทคือความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ เนื่องจากบริษัทเป็น

หน่วยทางเศรษฐกิจขั้นพื้นฐานในสังคม และบริษัทควรดูแลพนักงานหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ (Lin et al., 2012; 

Maxfield, 2008; Turker, 2009) บริษัทมีหน้าที่รับผิดชอบในการจัดหาสภาพการทำงานที่ดี การฝึกอบรม การศึกษา 

ผลตอบแทน การก้าวหน้าในหน้าที่การงาน และบริษัทต้องผลิตสินค้า หรือบริการและจำหน่ายอย่างมีกำไร (Cable & 

Judge, 1994; Lin et al., 2012; Weyzig, 2009) ซึ่งสอดคล้องกับความสัมพันธ์ในท่ีทำงานที่มกีารสนับสนุนกันระหว่าง

พนักงานกับบริษัท (เช่น การฝึกอบรม การศึกษา ค่าตอบแทน และความก้าวหนา้ในงาน) แสดงให้เห็นว่าบริษัทนั้นเป็น

บริษัทท่ีคุม้ค่าท่ีพนักงานจะทำงานให้ ซึ่งช่วยเพิ่มช่ือเสียงของบริษัทสำหรับผู้หางานท่ีมีศักยภาพ และผู้ท่ีมีทัศนคติต่อ

ความก้าวหนา้ในหน้าท่ีการงาน (Aiman-Smith et al., 2001) 
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2) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัทในการบรรลุภารกิจทาง

ธุรกิจภายในกรอบกฎหมายและข้อกำหนดขั้นต่ำ ผู้คนในสังคมคาดหวังให้บริษัทบรรลุภารกิจของตนภายใต้กรอบ

กฎหมายและข้อกำหนดทางกฎหมาย (Carroll, 1979; Lin et al., 2012) เมื่อผู้คนที่หางานเห็นว่าบริษัทมีการกระทำที่

ผิดกฎหมายอย่างร้ายแรง เช่น การปล่อยมลพิษ การแบ่งแยกสถานท่ีทำงาน ผู้หางานจะเกิดความสงสัยว่าตนอาจตก

เป็นเหยื่อของการละเมดิจรรยาบรรณขององค์กรดังกล่าวหรือไม่ จึงทำให้ช่ือเสียงของบริษัทลดลง (Lin et al., 2012) 

3) ความรับผิดชอบต่อจริยธรรม (Ethical Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัทในการปฏิบัติตามหลัก

จริยธรรมของสังคมอย่างเหมาะสม (Carroll, 1979; Lin et al., 2012) โดยบุคคลและองค์กรมีระบบค่านิยมหรือลำดับ

ชั้นที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง ทุนคนมีลำดับความสำคัญด้านคุณค่าที่แตกต่างกัน และคุณค่าที่มีอยู่ในองค์กรหรือ

สังคมก็แตกต่างกัน ค่านิยมมีศักยภาพในการทำนายและอธิบายได้ในระดับบุคคล องค์กร และสังคม นอกจากนี้  

ยังสามารถสะท้อนการเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีสำคัญได้ท่ัวท้ังประเทศได้ (Suwannarat, 2023a) ขณะที่ Cropanzano 

et al. (2001) กล่าวว่าการรับรู้ของผู้คนซึ่งเกี่ยวกับชื่อเสียงของบริษัทได้รับผลกระทบอย่างมากจากการที่ผู ้คน

พิจารณาว่าการกระทำของบริษัทนั้นเป็นธรรม และ Rupp et al. (2006) กล่าวว่า ผู้คนมองหางานเกี่ยวกับความ

ยุติธรรมทางจริยธรรมเพื่อพิสูจน์ว่าบริษัทมีความน่าเชื่อถือหรือไม่ บริษัทไม่มีอคติ และจะปฏิบัติกับพนักงานในฐานะ

สมาชิกท่ีถูกต้องตามกฎหมายของบริษัท  

4) ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยจิตสำนึกที่ดี  (Philanthropic Citizenship) คือ ความรับผิดชอบของบริษัท 

ในการมีส่วนร่วมในการกระทำทางสังคมที่ไม่ได้รับคำสั่งกฎหมายหรือความคาดหวังทางธุรกิจในแง่ศีลธรรม  Bauer 

and Aiman-Smith (1996) ได้กล่าวว่า บริษัทที่มีผลการดำเนินงานทางสังคมที่แข็งแกร่งในด้านองค์กรการกุศลได้รับ

การยอมรับว่าเป็นนายจ้างท่ีมีช่ือเสียงมากกว่าบริษัทอื่น ๆ ท่ีมีผลดำเนินงานทางสังคมขององค์กรต่ำกว่า และนโยบาย

ทางสังคมอย่างเป็นทางการของบริษัท (เช่น โครงการการกุศล) ที่มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และการให้ความสำคัญกับ

ประเด็นด้านสวัสดิการสังคมอาจเป็นสัญญาณสำคัญในการมีชื่อเสียงที่ดีของบริษัทเพื่อดึงดูดผู้หางานที่ มีศักยภาพ 

(Greening & Turban, 2000; Lin et al., 2012)  

กล่าวโดยสรุป การรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัท (Perceived Corporate Citizenship) คือ การรับรู้ถึงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ช่วยเพิ่มชื่อเสียงของบริษัท ซึ่งจะเป็นปัจจัยใช้ในการพิจารณาประเมินหาสถานที่สมัครงาน

ของกลุ่ม Z ประกอบด้วย การรับรู้ทางด้านความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย ความรับผิดชอบต่อ

จริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคมโดยจิตสำนกึท่ีดี 

แนวคดิเกี่ยวกับชื่อเสียงขององค์กร 

ชื่อเสียงขององค์กร เป็นทรัพย์สินเชิงกลยุทธ์อันทรงคุณค่าที่ช่วยให้องค์กรสามารถสร้างความแตกต่างจาก

องค์กรอื่นๆ ดังนัน้ช่ือเสียงขององค์กรจึงเป็นอารมณ์และปฏกิิริยาของวสิาหกิจท่ีเกิดขึ้นในสังคมโดยคำนึงถึงกิจกรรม

ขององค์กรท่ีดำเนนิมาท้ังในอดีตและปัจจุบัน (Fombrun, 1996; Suwannarat, 2013, 2323b) นอกจากนี้ Wang (2012) 

ได้กล่าวว่า ผู้หางานไม่มีเวลาเพียงพอที่จะตัดสินใจว่าจะสมัครงานที่ใด และงานใดที่จะถอดออกจากการพิจารณา

ในช่วงเริ่มต้นของการสรรหาบุคลากร ดังนั้น การสมัครงานของผู้หางานจึงคำนึงถึงชื่อเสียงของบริษัท เพราะเป็นตัว

ชี้แนะความตั้งใจในการสมัครงานของผู้หางาน สอดคล้องกับ Wartick (1992) ได้กล่าวถึง ความสำคัญของชื่อเสียงของ

องค์กร โดยชื่อเสียงขององค์กรสามารถมองได้ว่าเป็นลักษณะขององค์กรจากการรับรู ้ของผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย   

ความสนใจของแนวคิดนี้กำลังเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีผลการวิจัยได้แสดงให้เห็นบ่อยครั้งว่าชื่อเสียงขององค์กร  

ท่ีดมีคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกับผลการดำเนนิงานขององค์กร และทำให้องค์กรได้เปรียบในการแข่งขัน ดังนั้นชื่อเสียงท่ีดี
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ขององค์กรอาจช่วยให้บริษัทต่าง ๆ ตัง้ราคาระดับพรีเมยีม ดึงดูดผู้สมัครงานได้ดีกว่า สามารถเพิ่มการเข้าถึงตลาดทุน 

และดึงดูดนักลงทุน” 

กล่าวโดยสรุป ชื่อเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) คือ สิ่งที่กระตุ้นหรือส่งเสริมให้ผู้หางานแบ่งปัน

ความรู้เกี่ยวกับบริษัทกับบุคคลอื่นท่ีสำคัญ ท้ังในเร่ืองของการเป็นองค์กรท่ีดำเนนิธุรกิจด้วยความโปร่งใสถูกต้องตาม

กฎหมาย มีเป้าหมายและนโยบายการดำเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม เป็นบริษัทที่คำนึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดย

ครอบคลุมทุกกลุ่มในสังคม ให้ความสำคัญกับเร่ืองการใช้ทรัพยากรหมุนเวยีน และมีการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมโดย

การพัฒนาชุมชนสู่การเป็นกิจการเพื่อสังคม เป็นต้น 

แนวคดิเกี่ยวกับการตัดสินใจทำงาน   

ความตั้งใจในการหางานหรือสมัครงาน เป็นความตั้งใจและความปรารถนาของบุคคลที่พยายามมองหางาน

ท่ีเหมาะสมสำหรับตนเอง และเข้าสู่กระบวนการสมัครงาน จนจบกระบวนการสรรหาพนักงาน เพื่อจะได้เข้าทำงานใน

ท่ีท่ีตนเองต้องการสถานท่ีทำงานหลาย ๆ แห่งท่ีเหมาะสมกับความรู้ ความสามารถท่ีตนเองเอง รวมถึงการหาข้อมูลท่ี

รอบด้าน และนำไปสู่การตัดสินใจเลือกสมัครงานกับสถานที่ทำงานแห่งนั้น (Cable & Graham, 2000; Jaidi et al.,  

2011) ขณะที่ Klimkiewicz and Oltra (2017) ได้กล่าวว่า ทัศนคติส่วนบุคคลที่มีต่อ CSR รวมถึงองค์ประกอบด้าน

อารมณ ์ด้านความรู้ความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม อาจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการหางาน (Job Pursuit Intention) 

โดยตามทฤษฎีการส่งสัญญาณ (Signaling theory) เนน้ว่าเนื่องจากผู้หางานหรือผู้สมัครงานไม่สามารถหารายละเอยีด

ของบริษัทในเชงิลึกได้ ดังนัน้ ผู้หางานจึงต้องคำถึงความรู้และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับช่ือเสียงของบริษัทเพื่อนำมา

ประกอบการตัดสนิใจในการเลอืกงาน (Breaugh, 2000; Cable & Turban, 2003; Rynes, 1989)  

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจที่จะสมัครงาน (Job Pursuit Intention) คือ ความตั้งใจของผู้หางานที่จะหางานทำ

จากบริษัทใดบริษัทหนึ่งซึ่งในขณะนั้นมีการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับชื่อเสียงของบริษัทนั้นๆ และพร้อมเข้าสู่กระบวนการ

ต่างๆ ในการสรรหา เช่น การเข้าสัมภาษณ์งาน และการตัดสนิใจเข้ารับตำแหน่งงานของผู้สมัครในบริษัทนัน้ 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

ใชเ้ครื่องมือเป็นแบบสอบถาม มรีายละเอยีดดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่ม Generation Z ที่เป็นนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต

บางเขน ชัน้ปีท่ี 4 หรือชัน้ปีสุดท้าย ซึ่งผู้วิจัยใชว้ธีิสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) และเนื่องจากไม่

ทราบจำนวนประชากร จึงคำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการคำนวณของ Cochran (1977) ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน และเพื่อป้องกันความผิดพลาดในการจัดเก็บขอ้มูล ผู้วิจัยจึงทำการเก็บ

ข้อมูลสำรองอีก 15 คน รวมเป็นจำนวน 400 คน 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ (1) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยสว่น

บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 6 ข้อ (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัท 

(Perceived of corporate citizen) จำนวน 4 มิติ แบ่งออกเป็นความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Perceived economic 

citizenship) จำนวน 4 ข้อ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal citizenship) จำนวน 4 ข้อ ความรับผิดชอบต่อ

จริยธรรม (Ethical citizenship) จำนวน 4 ข้อ และความรับผิดชอบต่อสังคมโดยจิตสำนึกที่ดีด้วยความสมัครใจอย่าง

แท้จริง (Philanthropic citizenship) จำนวน 4 ข้อ (3) แบบสอบถามเกี่ยวกับชื่อเสียงขององค์กร (Corporate reputation) 
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จำนวน 13 ข้อ และ (4) แบบสอบถามเกี่ยวกับความตัง้ใจที่จะสมัครงาน (Job pursuit intention) จำนวน 6 ข้อ โดย ส่วน

ท่ี (2), (3) และ (4) เป็นแบบสอบถามใชม้าตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert’s scale) 5 ระดับ (Likert, 1932) 

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยเริ่มต้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพื่อพัฒนา

แบบสอบถามนำแบบสอบถามไปปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมและความ

เหมาะสมของเนื้อหา และนำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ วมาวิเคราะห์ความ

สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ โดยค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC อยู่ระหว่าง 0.83 ถึง 0.92 และ 

นำแบบสอบถามที่ได้ไปตรวจสอบความน่าเชื่อถือ จากกลุ่มตัวอย่างขนาดย่อย 30 ชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาค เท่ากับ 0.95 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่เท่ากับ 0.70 (Cronbach, 1951)   

4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล งานวจิัยนี้เก็บขอ้มูลจากกลุ่ม Generation Z ท่ีเป็นนิสติมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

วิทยาเขตบางเขน ชั้นปีที่ 4 หรือชั้นปีสุดท้าย โดยใช้แบบสอบถามผ่านทางแบบฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ (แบบสอบถาม

ออนไลน์) และเมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะดำเนินการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน 

สมบูรณ์ของคำตอบในแบบสอบถามแต่ละข้อ นำข้อมูลจากแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาลงรหัส

ตามที่ได้กำหนดไว้ ทำการประมวลผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง (Sem)  

 

ผลการวจิัย 
ผลการศึกษาผลกระทบของชื่อเสียงขององค์กรที่มีต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน ผลกระทบของการรับรู้การ

เป็นพลเมืองที่ดีของบริษัทที่มีต่อชื่อเสียงขององค์กร และอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของชื่อเสียงขององค์กร ที่ส่งผ่าน

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดขีองบริษัทกับความต้ังใจที่จะสมัครงาน รายละเอียด ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1 ค่าสัมประสิทธิ์ และค่าความผิดพลาดมาตรฐานของการวิเคราะห์เส้นทาง 

Table 1 Coefficient and standard error values of Path Analysis. 

Path Diagram Estimate Standard Error 
C.R.  

(t-value) 

Path 

Coefficients 

CR <--- PE 0.398 0.100 3.960 *** 

CR <--- PL -0.090 0.102 -0.887 0.375 

CR <--- PEC 0.002 0.059 0.030 0.976 

CR <--- PP 0.225 0.052 4.302 *** 

JP <--- CR 1.371 0.121 11.366 *** 

หมายเหตุ: Path Diagram คอื แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คอื สัมประสิทธิ์เส้นทาง, *** หมายถงึ นัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.001 

 

ผลการวจิัยจากตารางท่ี 1 พบว่า ชื่อเสียงขององค์กร (CR) มผีลกระทบเชงิบวกต่อความตั้งใจท่ีจะสมัครงาน 

(JP) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (PE) มีผลกระทบเชิงบวกต่อ ชื่อเสียงขององค์กร (CR) ความรับผิดชอบทาง

กฎหมาย (PL) ไม่มีผลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร (CR) ความรับผิดชอบต่อจริยธรรม (PEC) ไม่มีผลกระทบต่อ

ชื่อเสียงขององค์กร (CR) และความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี (PP) มีผลกระทบเชิงบวกต่อ ชื่อเสียงของ

องค์กร (CR)  
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ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (PE) มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP) ที่มีค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.52 โดยมีชื่อเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (PL) 

ไม่มผีลกระทบในทางอ้อมเชงิบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมัครงาน (JP) โดยมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน ความ

รับผิดชอบต่อจริยธรรม (PEC) ไม่มผีลกระทบในทางอ้อมเชงิบวกต่อความตัง้ใจท่ีจะสมัครงาน (JP)  โดยมีชื่อเสียงของ

องค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน และความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี  (PP) มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อ

ความตัง้ใจที่จะสมัครงาน (JP) ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากับ 0.25 โดยมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างผลกระทบของการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดี  และการคำนึงถึงความยั่งยืนของบริษัทที่มีต่อ

การตัดสินใจทำงานของกลุ่ม Generation Z  

Table 2 Structural Equation Model Analysis of the Impact of Perceived of Corporate Citizen and Perceived Sustainability Citizen on 

Job Pursuit Intention of Generation Z. 

 

ตัวแปรสาเหต ุ 

(Cause variable) 

อิทธิพล 

(Influence) 

ตัวแปรผล (Effect variable) 

ชื่อเสยีงขององค์กร   

(CR) 

ความตั้งใจที่จะสมัครงาน 

(JP) 

ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ (PE) DE 0.64*** - 

 IE - 0.52* 

 TE 0.64*** 0.52* 

ความรับผดิชอบทางกฎหมาย (PL)  DE -0.12 - 
 IE - -0.09 

  TE -0.12 -0.09 

ความรับผดิชอบต่อจริยธรรม (PEC)  DE 0.00 - 
 IE - 0.00 

  TE 0.00 0.00 

ความรับผดิชอบต่อสังคม DE 0.31*** - 

ด้วยจิตสำนึกที่ดี (PP) IE - 0.25** 

 TE 0.31*** 0.25** 

ชื่อเสียงขององค์กร (CR) DE - 0.81*** 

 
IE - - 

 
TE - 0.81*** 

R2 0.61 0.66 

หมายเหตุ : DE (Direct Effect) คืออทิธิพลทางตรง, IE (Indirect Effect) คืออทิธิพลทางออ้ม,TE (Total Effect) คืออทิธิพลรวม, *มีนัยสำคัญ

ทางสถิตทิี่ 0.05, **มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ 0.01, ***มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ 0.001 

Note: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, *p-value <0.05, **p-value <0.01, ***p-value <0.001 

  

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์การพยากรณ์ (R2) พบว่า อิทธิพลทางตรงของความ

รับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (PE) ที่มีต่อ ชื่อเสียงองค์กร (CR) มีค่าเท่ากับ 0.64 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพล

รวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.64 อทิธิพลทางอ้อมของความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (PE) ท่ีมีต่อความต้ังใจที่จะสมัครงาน (JP) 
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มีค่า เท่ากับ 0.52 โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง ดังนั้น อิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.52 อิทธิพลทางตรงของความ

รับผิดชอบทางกฎหมาย (PL) ที่มีต่อชื่อเสียงองค์กร (CR) มีค่าเท่ากับ -0.12 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพล

รวมจึงมีค่าเท่ากับ -0.12 อิทธิพลทางอ้อมของความรับผิดชอบทางกฎหมาย (PL) ที่มีต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน 

(JP) มคี่า เท่ากับ -0.09 โดยไม่มอีทิธิพลทางตรง ดังนัน้ อทิธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ -0.09 อทิธิพลทางตรงของความ

รับผิดชอบต่อจริยธรรม (PEC) ที่มีต่อชื่อเสียงองค์กร (CR) มีค่าเท่ากับ 0.00 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพล

รวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.00 อิทธิพลทางอ้อมของความรับผิดชอบต่อจริยธรรม (PEC) ที่มีต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน 

(JP) มีค่า เท่ากับ 0.00 โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง ดังนั้น อิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.00 อิทธิพลทางตรงของความ

รับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี (PP) ที่มีต่อชื่อเสียงองค์กร (CR) มีค่าเท่ากับ 0.31 โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

ดังนั้นอิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.31 อิทธิพลทางอ้อมของความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี (PP) ที่มีต่อ

ความตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP) มีค่าเท่ากับ 0.25 โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง ดังนั้น อิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.25 

อิทธิพลทางตรงของชื่อเสียงองค์กร (CR) ที่มีต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP) มีค่าเท่ากับ 0.81 โดยไม่มีอิทธิพล

ทางอ้อม ดังนั้นอิทธิพลรวมจึงมีค่าเท่ากับ 0.81 สรุปได้ว่า ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทาง

กฎหมาย ความรับผิดชอบต่อจริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี สามารถอธิบายชื่อเสียงของ

องค์กรได้ร้อยละ 61.00 (R2 = 0.61) นอกจากนี้ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย ความ

รับผิดชอบต่อจริยธรรม ความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี และชื่อเสียงขององค์กร สามารถอธิบายความ

ตัง้ใจที่จะสมัครงานได้ร้อยละ 66.00 (R2 = 0.66)  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องของตัวแบบกับขอ้มูลเชงิประจักษ์ของตัวแปรในด้านการรับรู้

การเป็นพลเมอืงท่ีดขีองบริษัท ด้านความตัง้ใจที่จะสมัครงาน และด้านช่ือเสียงขององค์กร ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติดัง

ตารางที่ 3 

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์เกณฑ์ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

Table 3 The Results of the Fit Index Criteria of the Model 

Fit Indices  Recommended value Results Meaning of result 

Relative Chi-Square (CMIN/DF)  5.00 2.624 มีความกลมกลืน (consistent) 

Root Mean Square Error Approximation (RMSEA)  0.08 0.064 มีความกลมกลืน (consistent) 
Comparative Fit Index (CFI)  0.80 0.961 มีความกลมกลืน (consistent) 

Goodness of Fit Index (GFI)  0.80 0.912 มีความกลมกลืน (consistent) 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)  0.80  0.821 มีความกลมกลืน (consistent) 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 3 พบว่า ค่าสถิติที่ใช้ประเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างตาม

สมมติฐานการวจิัยกับขอ้มูลเชงิประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่กำหนด ซึ่งค่าสถิติท่ีได้แสดงถึงความกลมกลนืของโมเดลท่ีคาด

ไว้กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนี้ ค่า Relative Chi-Square (CMIN/DF) เท่ากับ 2.624 ตรงตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ว่าควรมี

ค่าน้อยกว่า 5 (Hair et al., 2006) ค่าดัชน ีRoot Mean Square Error Approximation (RMSEA) มคี่าเท่ากับ 0.064 ตรง

ตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.08 (Browne, 1992) ค่าดัชนี Comparative Fit Index (CFI) มีค่าเท่ากับ 

0.961 ตรงตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.80 (Xia & Yang, 2019; Kyndt & Onghena, 2014; Hooper 
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et al., 2008) ค่าดัชนี Goodness of Fit Index (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.912 ตรงตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 

0.80 (Baumgartner & Homburg, 1996; Doll et al., 1994; Xia & Yang, 2019; Kyndt & Onghena, 2014; Hooper  

et al., 2008) และค่าดัชน ีAdjusted Goodness of Fit Index (AGFI) มคี่าเท่ากับ 0.821 ซึ่งตรงตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ว่า

ควรมีค่ามากกว่า 0.80 (Gefen et al., 2000) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัท และชื่อเสียง

ขององค์กร เป็นองค์ประกอบท่ีมีความสอดคล้องกับความต้ังใจที่จะสมัครงาน 

ค่า Composite Reliability ของตัวแปรแฝงที่ศึกษาประกอบไปด้วย ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic 

Citizenship) ชื ่อเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal Citizenship) ความ

รับผิดชอบต่อจริยธรรม (Ethical Citizenship) ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยจิตสำนึกที่ดี (Philanthropic Citizenship) 

และความตัง้ใจที่จะสมัครงาน (Job Pursuit Intention) มคี่าเท่ากับ 0.88, 0.89, 0.85, 0.80, 0.90 และ 0.91 ตามลำดับ 

ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.70 เป็นระดับที่น่าพึงพอใจสำหรับค่าความสอดคล้องภายในระหว่างตัวแปร การทดสอบค่าความ

เที่ยงตรงเชิงสอดคล้องของมาตรวัด พบว่า ค่า Average Variance Extracted ของตัวแปรที่ศึกษาดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 

0.65, 0.66, 0.58, 0.50, 0.51, 0.51 และ 0.63 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) ผลลัพธ์

แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตได้อย่างเป็นเอกภาพดีผลลัพธ์นี้ชี้ให้เห็น

ว่าตัวแปรแฝงมีความถูกต้องและน่าเชื่อถอื 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงโมเดลรูปแบบเส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตทุี่ผ่านการปรับโมเดล 

Figure 1 Presents the causal relationship path pattern model through model adjustment. 
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ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

Table 4 The Summary of the Results of Research Hypotheses. 

สมมตฐิาน (Hypothesis) 
สัมประสิทธิ์เส้นทาง  

(Path coefficient) 
P-value 

สรุปผล 

(Results) 

1. ชื่อเสียงขององคก์ร (CR) มีผลกระทบต่อความตัง้ใจที่จะสมคัร

งาน (JP) 

0.81 < 0.05 Accept 

2. การรับรูก้ารเป็นพลเมืองที่ดขีองบริษัท มีผลกระทบต่อชื่อเสียง

ขององค์กร (CR) 

   

   2.1 ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ (PE) มีผลกระทบต่อชื่อเสียง

ขององค์กร (CR) 

0.64 < 0.05 Accept 

   2.2 ความรับผดิชอบทางกฎหมาย (PL) มีผลกระทบต่อชื่อเสียง

ขององค์กร (CR) 

-0.12 > 0.05 Reject 

   2.3 ความรับผดิชอบต่อจริยธรรม (PEC) มีผลกระทบต่อ

ชื่อเสียงขององค์กร (CR) 

0.00 > 0.05 Reject 

   2.4 ความรับผดิชอบต่อสังคมโดยจิตสำนึกที่ดีด้วยความสมคัร

ใจอย่างแท้จริง (PP) มีผลกระทบต่อ ชื่อเสียงขององค์กร (CR) 

0.31 < 0.05 Accept 

3. การรับรูก้ารเป็นพลเมืองที่ดขีองบริษัท มีผลกระทบในทางออ้ม

เชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมคัรงาน (JP) โดยมีชื่อเสียงของ

องค์กร (CR) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

   

   3.1 ความรับผดิชอบทางเศรษฐกิจ (PE) มีผลกระทบในทางออ้ม

เชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมคัรงาน (JP) โดยมีชื่อเสียงของ

องค์กร (CR) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

0.64, 0.81 < 0.05 Accept 

   3.2 ความรับผดิชอบทางกฎหมาย (PL) มีผลกระทบในทางออ้ม

เชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมคัรงาน (JP) โดยมีชื่อเสียงของ

องค์กร (CR) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

-0.12, 0.81 > 0.05 Reject 

   3.3 ความรับผดิชอบต่อจริยธรรม (PEC) มีผลกระทบใน

ทางออ้มเชงิบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมัครงาน (JP) โดยมีชื่อเสียง

ขององค์กร (CR) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

0.00, 0.81 > 0.05 Reject 

  3.4 ความรับผดิชอบต่อสังคมด้วยจติสำนึกที่ดี (PP) มีผลกระทบ

ในทางออ้มเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP) โดยมี

ชื่อเสียงขององค์กร (CR) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

0.30, 0.81 < 0.05 Accept 

หมายเหตุ: ยอมรับสมมติฐาน คือ Accept, ปฏิเสธสมมติฐาน คือ Reject  

Note: Accept Hypothesis = Accept, Reject Hypothesis = Reject 

 

อภิปรายผล  

วัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ชื่อเสียงขององค์กร (CR) มผีลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจท่ีจะสมัครงาน (JP) ของ

กลุ่ม Generation Z ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะกลุ่ม Generation Z ถูกดึงดูดให้อยากมาสมัครงานกับ บริษัท ปตท. จำกัด

(มหาชน) เพราะบริษัทฯ เป็นองค์กรที ่ม ีช ื ่อเสียงที ่ด ี ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thang and Trang (2024) 

ทำการศกึษาเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้านายจ้าง ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร และความตั้งใจท่ีจะสมัครงาน: 
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บทบาทความพร้อมของข้อมูลองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นตัวกลาง พบว่า ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงขององค์กร มี

ผลกระทบอย่างมากต่อความตัง้ใจสมัครงานของผู้หางาน อย่างมีนัยสำคัญ เช่นเดียวกับ Phumpatjung (2023) ศึกษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสมัครงานกับบริษัทญี่ปุ่นในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน

ชื่อเสียงขององค์กร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสมัครงานกับบริษัทญี่ปุ ่นในเขตสาทร กรุงเทพมหานคร และ

สอดคล้องกับ Silva (2022) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ของนายจา้งชื่อเสียงขององค์กร และความ

ตั้งใจที่จะสมัครงาน พบว่า ชื่อเสียงขององค์กร ทำให้ผู้ต้องการหางานมีความตั้งใจที่จะยื่นสมัครงานในองค์กรนั้น

เพิ่มขึ้น และสอดคล้องกับ  

วัตถุประสงค์ที่ 2 สรุปได้ดังนี้  ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (PE) มีผลกระทบเชิงบวกต่อ ชื่อเสียงของ

องค์กร (CR) ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะ กลุ่ม Generation Z ให้ความสนใจในความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจของ บริษัท ปตท. 

จำกัด(มหาชน) โดยบริษัทฯจัดให้มีสวัสดิการที่เป็นประโยชน์แก่พนักงาน เช่น การกำหนดค่าตอบแทนที่ครอบคลุม

เพียงพอต่อความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ ค่ารักษาพยาบาล การฝึกอบรม สร้างความมั่นคงปลอดภัย และ

สภาพแวดล้อมในการทำงานที่ดี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thang and Trang (2024) ทำการศึกษาเกี่ยวกับการ

สร้างตราสินค้านายจ้าง ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร และความตั้งใจที่จะสมัครงาน: บทบาทความพร้อมของ

ข้อมูลองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวกลาง และ Silva (2022) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ของ

นายจ้างชื่อเสียงขององค์กร และความตั้งใจที่จะสมัครงาน พบว่า การสร้างแบรนด์นายจ้างส่วนของการรับรู้คุณค่า

ด้านเศรษฐกิจ มีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร อย่างมีนัยสำคัญ เช่นเดียวกับ Thititeerathianchai 

and Wisankit (2019) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกสมัครงานกับองค์กร พบว่า ปัจจัยจูงใจด้านผลตอบแทน ด้าน

สวัสดกิาร และด้านโอกาสในการเจรญิก้าวหนา้ในอาชพี มีผลต่อการเลอืกสมัครงานกับองค์กร 

ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (PL) ไม่มผีลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร (CR) ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะนิสิตชั้นปีท่ี 

4 อาจจะยังมีความเข้าใจอย่างไม่ชัดเจนว่า บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) มีการปฏิบัติตามกฎหมายมากน้อยแค่ไหน 

และอาจเป็นเพราะมีปัจจัยที่องค์กรควบคุมไม่ได้  อาทิ กฎระเบียบ กฎหมายและข้อบังคับของทางภาครัฐ ซึ่งมี

รายละเอยีดปลีกย่อย และตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง อาจจะยังรับรู้หรือเข้าใจในประเด็นนี้อย่างไม่ชัดเจน ซึ่งแตกต่าง

จากงานวิจัยของ Kumari et al. (2021) ที่ทำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับ

ชื่อเสียงองค์กรผ่านทางความเชื่อถือและความมุ่งมั่นของบุคลากรภายในองค์กร พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม ใน

ด้านความรับผิดชอบกฎหมาย มคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกับช่ือเสียงขององค์กรอย่างมนีัยสำคัญ  

ความรับผิดชอบต่อจรยิธรรม (PEC) ไม่มผีลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร (CR) ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะนิสิตชั้นปี

ท่ี 4 อาจมีการรับรู้เร่ืองการปฏิบัติตามจริยธรรมของบริษัท ปตท.จำกัด (มหาชน) ยังไม่ครอบคลุมและชัดเจนพอ อาทิ 

รูปแบบจรยิธรรม และมาตรฐานในการปฏบัิตงิานท่ีมผีลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มทางสังคม ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ 

Udomthanasansakul (2021) ท่ีทำการศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ชื่อเสียง

ขององค์กร และความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ทำการวิเคราะห์ด้วยโมเดล

สมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งประกอบด้วย ความรับผิดชอบทางด้านเศรษฐกิจ

สังคม สิ่งแวดล้อม และจริยธรรมขององค์กรมีอิทธิพลต่อชื่อเสียงขององค์กรอย่างมีนัยสำคัญ จนนำไปสู่ความ

ได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี  (PP) มีผลกระทบเชิงบวกต่อ ชื่อเสียงขององค์กร (CR) ทั้งนี้อาจ

เป็นเพราะ กลุ่ม Generation Z ให้ความสนใจในความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี  ของ บริษัท ปตท. จำกัด
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(มหาชน) เช่น บริษัทฯ ได้มุ่งสู่การเป็นสังคมคาร์บอนต่ำ ควบคู่ไปกับการสร้างการมีส่วนร่วมกับชุมชน ยกระดับ

คุณภาพชีวตขิองสังคมชุมชน เพื่อสร้างคุณภาพชีวิตท่ีดี และการพัฒนาประเทศ ทำให้บริษัทฯมชีื่อเสียงองค์กรท่ีดี ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Silva (2022) ทำการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ของนายจ้าง

ชื่อเสียงขององค์กร และความตัง้ใจที่จะสมัครงาน และสอดคล้องกับ Thang and Trang (2024) ทำการศึกษาเกี่ยวกับ

การสร้างตราสินค้านายจ้าง ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร และความตั้งใจที่จะสมัครงานโดยมีบทบาทความ

พร้อมของข้อมูลองค์กรบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นตัวกลาง พบว่าการสร้างแบรนด์นายจ้างในคุณค่าด้านสังคมมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อชื่อเสียงขององค์กร อย่างมีนัยสำคัญ เช่นเดียวกับ Chanvichai (2020) ศึกษาการบริหารชื่อเสียง

องค์กร กรณศีกึษา บริษัท ปตท.จำกัด มหาชน พบว่า ปตท. มกีารใช้เครื่องมือ และกิจกรรมการสื่อสารหลายประเภท 

เพื่อใช้ในการบริหารชื่อเสียงองค์กร ได้แก่ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพื่อสื่อสารกับผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในการบริหารชื่อเสียงองค์กร 

วัตถุประสงค์ที่ 3 สรุปได้ดังนี้ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (PE) มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP) ของกลุ่ม Generation Z โดยมีชื่อเสียงขององค์กร(CR) เป็นตัวแปรส่งผ่าน จากที่ได้กล่าว

มาแล้วในข้างต้นจากการที่บริษัท ปตท.จำกัด(มหาชน) มีการจัดการสวัสดีการที่ดี ส่งผลให้ชื่อเสียงองค์กรดี จึงทำให้

กลุ ่ม Generation Z สนใจมาสมัครงาน ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Pham et al. (2023) ทำการศึกษาความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ชื่อเสียงขององค์กร และความตั้งใจสมัครงานจากนักศึกษาในประเทศเศรษฐกิจเกิด

ใหม่ พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความตั ้งใจที ่จะสมัครงานในเชิงบวก  และมี

ความสัมพันธ์ทางอ้อมในทางบวกกับความตั ้งใจสมัครงาน โดยมีตัวแปรคั ่นกลาง ได้แก่ ชื ่อเสียงขององค์กร 

เช่นเดียวกับ Chantanasukon and Sangchoey (2022) ศกึษาอทิธิพลของการรับรู้คุณค่าที่องค์กรส่งมอบให้แก่พนักงาน

ต่อความพงึพอใจในการทำงานและความยึดมั่นผูกพันต่อองค์กร กรณศีกึษา: บุคลากรทางการแพทย์โรงพยาบาลแห่ง

หนึ่งในสังกัดกรมสุขภาพจิต พบว่า การรับรู้คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ มีอิทธิพลเชิงบวกกับความยึดมั่นผูกพันต่อองค์กร 

อย่างมีนัยสำคัญ 

ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (PL) ไม่มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP) ของ

กลุ่ม Generation Z โดยมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน ตามท่ีได้กล่าวมาข้างตน้ ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะ นสิิตชั้นปี

ที่ 4 อาจมีการรับรู้เรื่องชื่อเสียงของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ในประเด็นนี้อย่างไม่ชัดเจนว่า ว่า บริษัท ปตท. 

จำกัด (มหาชน) มกีารปฏบัิตติามกฎหมายมากน้อยแค่ไหน อาทิ การกำกับดูแลกิจการท่ีด ีความโปร่งใส ตรวจสอบได้ 

และสร้างความเท่าเทียมต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย และอาจเป็นเพราะมีปัจจัยที่องค์กรควบคุมไม่ได้หลายปัจจัย

เป็นต้นว่า กฎระเบียบ กฎหมายและข้อบังคับของทางภาครัฐ ซึ่งมีรายละเอียดปลีกย่อย และตัวผู้ตอบแบบสอบถาม

เอง อาจจะยังรับรู้หรือเข้าใจในประเด็นนี้อย่างไม่ชัดเจน ทำให้ไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะสมัครงานกับบริษัท 

ปตท. จำกัด (มหาชน) โดยมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Soeling et al. (2022) 

ทำการศึกษาเกี่ยวกับชื่อเสียงขององค์กรในการเป็นสื่อกลางระหว่างผลกระทบของการเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัทที่มี

ต่อความตั้งใจที่จะสมัครงานในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ชื่อเสียงขององค์กรไม่ได้เป็นสื่อกลางของอิทธิพลของการ

รับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีของบริษัทในด้านความรับผิดชอบทางกฎหมายที่มีต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน  ซึ่งแตกต่าง

จากงานวิจัยของ Wang (2012) ที่ทำการศึกษาโดยการสร้างแบบจำลองผลการปฏิบัติงานทางสังคมขององค์กรและ

ความตั้งใจในการหางาน  โดยมีชื่อเสียงขององค์กรและแนวโน้มความก้าวหน้าในงานเป็นตัวแปรส่งผ่าน  พบว่าการ
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รับรู้การเป็นพลเมอืงดีของบริษัทด้านความรับผิดชอบทางกฎหมายส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจที่จะสมัครงาน โดยมีตัว

แปรส่งผ่านคอืช่ือเสียงองค์กร อย่างมนีัยสำคัญ 

ความรับผิดชอบต่อจริยธรรม (PEC) ไม่มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน (JP)  

ของกลุ่ม Generation Z โดยมีชื่อเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะนิสิตชั้นปีที่  4 อาจมีการรับรู้

เรื่องชื่อเสียงของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ในประเด็นการปฏิบัติตามจริยธรรมของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) 

ยังไม่ครอบคลุมและชัดเจนพอ อาทิ รูปแบบจรยิธรรมและมาตรฐานในการปฏบัิตงิานท่ีมีผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มทาง

สังคม ทำให้ไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะสมัครงานกับบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) โดยมีชื่อเสียงขององค์กร

เป็นตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Moorthy et al. (2017) ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีต่อความตั้งใจในการหางานของผู้สนใจเป็นพนักงานในประเทศมาเลเซีย  พบว่า 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรมท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจสมัครงาน ซึ่งแตกต่างจากงานวจิัยของ Yang et al. (2024) 

ท่ีได้มกีารศึกษาเพ่ือสำรวจความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมองเห็นได้ขององค์กร ชื่อเสียงขององค์กร 

และความตั้งใจในการทำงานของพนักงานที่มีคุณสมบัติในประเทศจีน พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลกระทบ

ต่อความตัง้ใจที่จะสมัครงาน โดยมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่านอย่างมนีัยสำคัญ 

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนกึท่ีดี (PP) มผีลกระทบในทางอ้อมเชงิบวกต่อความตั้งใจท่ีจะสมัครงาน 

(JP) ของกลุ่ม Generation Z โดยมีชื่อเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะบริษัท ปตท.จำกัด

(มหาชน) ความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที ่ดี  โดยส่งเสริมการอนุรักษ์ฟื ้นฟูทรัพยากรธรรมชาติ และ

สิ่งแวดลอ้ม และพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ชุมชนและสังคม เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของสังคมชุมชน ส่งผลให้ชื่อเสียง

องค์กรดี จึงทำให้กลุ่ม Generation Z ถูกดึงดูดให้มาสมัครงานกับบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pham et al. 

(2023) ทำการศกึษาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ชื่อเสียงขององค์กร และความตัง้ใจสมัครงาน จาก

นักศึกษาในประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์ทางอ้อมในทางบวกกับ 

ความตั้งใจสมัครงาน โดยมีตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ ชื ่อเสียงขององค์กร และสอดคล้องกับ Chantanasukon and 

Sangchoey (2022) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่องค์กรส่งมอบให้แก่พนักงานต่อความพึงพอใจในการทำงาน

และความยดึมั่นผูกพันต่อองค์กร กรณศีกึษาของบุคลากรทางการแพทย์โรงพยาบาลแห่งหนึ่งในสังกัดกรมสุขภาพจิต 

พบว่า การรับรู้คุณค่าเชงิสังคม มอีทิธิพลเชงิบวกกับความยึดม่ันผูกพันต่อองค์กร อย่างมีนัยสำคัญ 

 

สรุปผล  
  ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ที่ 1 พบว่า ปัจจัยชื่อเสียงขององค์กร มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ

สมัครงาน ผลการวจิัยตามวัตถุประสงค์ ท่ี 2 ปัจจัยการรับรู้การเป็นพลเมืองท่ีดีในด้านความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ 

และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี มีผลกระทบเชิงบวกต่อชื่อเสียงขององค์กร แต่ในด้านความ

รับผิดชอบทางกฎหมายและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี ไม่มีผลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร 

ผลการวจิัยตามวัตถุประสงค์ ท่ี 3 พบว่า ปัจจัยการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดใีนดา้นความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ และ

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน  โดยมี

ชื่อเสียงขององค์กรเป็นตัวแปรส่งผ่าน แต่ในด้านความรับผิดชอบทางกฎหมายและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วย

จิตสำนึกที่ดี ไม่มีผลกระทบในทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครงานโดยมีชื่อเสียงขององค์กรเป็นตัวแปร
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ส่งผ่าน และการศึกษายังพบว่าโมเดลแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ ์

 

ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

1. การสร้างการรับรู้การเป็นพลเมอืงท่ีดดี้านความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ เพื่อดงึดูดความสนใจผู้ท่ีต้องการ

หางานในกลุ่ม Generation Z ดังนั้น บริษัทควรดำเนินการโดยให้ความสำคัญกับ นโยบายสนับสนุนการศึกษาต่อและ

ส่งเสริมการพัฒนาทักษะของพนักงานอย่างต่อเนื่อง การจัดให้มีการฝึกอบรมงานแก่พนักงานอย่างต่อเนื่อง การจัดให้

มสีภาพแวดลอ้มการทำงานและคุณภาพชวีติท่ีดีแก่พนักงาน และจัดให้มีสภาพแวดลอ้มการทำงานท่ีมีความปลอดภัย

สำหรับพนักงาน 

2. การสร้างการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี เพื่อดึงดูดความ

สนใจผู้ท่ีต้องการหางานในกลุ่ม Generation Z บริษัทควรดำเนินการโดยให้ความสำคัญกับสนับสนุนให้พนักงานมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมสาธารณประโยชน์และการกุศลอย่างต่อเนื่อง การให้ความสนับสนุนด้านการศึกษา และมีความ

ร่วมมือกับสถาบันการศึกษาอย่างต่อเนื ่อง การสร้างความตระหนักถึงความสำคัญในการปกป้องและพัฒนา

สิ่งแวดลอ้มทางธรรมชาต ิและการให้ความสำคัญเกี่ยวกับการพัฒนาความเป็นอยู่ท่ีดขีองสังคม  

3. การสร้างชื่อเสียงขององค์กร เพื่อดึงดูดความสนใจผู้ที่ต้องการหางานในกลุ่ม Generation Z บริษัทควร

ดำเนินการโดยให้ความสำคัญกับการสื ่อสารเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการอย่างชัดเจนและถูกต้อง  การให้

ความสำคัญการบริหารท่ีคำนงึถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยครอบคลุมทุกกลุ่ม อาทิ กลุ่มผู้พิการและกลุ่มเปราะบาง เป็น

ต้น การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมโดยการพัฒนาชุมชนสู่การเป็นกิจการเพื่อสังคม ให้ความสำคัญกับเรื่องการใช้

ทรัพยากรหมุนเวยีน โดยการนำกลับมาใชซ้้ำ/ การลดการใช/้ การนำกลับมาใชใ้หม่ การพัฒนาแผนงาน หรือมาตรการ

จัดการ /ป้องกันแก้ไข หรือกระบวนการจัดการผลกระทบเชิงลบหรือของเสียอันตรายจากการดำเนินการ และสร้าง

ความเชื่อมั่นให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผ่านการดำเนินงานอย่างโปร่งใส มีความรับผิดชอบ ถูกต้องตามกฎหมายและ

ระเบียบข้อบังคับอย่างเคร่งครัด 

ข้อเสนอแนะในการศกึษาครั้งต่อไป  

1. สามารถนำงานวิจัยนี้ไปต่อยอดปรับโมเดลและศึกษาเพิ่มเติม โดยการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของตัวแปร

อิสระที่คาดว่าจะมีผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์กร เช่น ปัจจัยด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่ทำงาน และปัจจัยด้านผลการ

ดำเนนิงาน เป็นต้น 

2. การศึกษานีเ้ป็นการศึกษา กลุ่ม Generation Z โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างนสิิต หาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

วิทยาเขตบางเขน ที่เรียนชั้นปีที่ 4 หรือชั้นปีสุดท้ายเท่านั้น  ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการขยายขอบเขตของ

กลุ่มตัวอย่างให้มีความครอบคลุมในด้านของจำนวนมหาวิทยาลัย ต่างจังหวัด หรือภูมิภาค ให้มีความเหมาะสม 

มากขึ้น 
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องค์ความรู้ใหม่ 
  สรุปได้ว่า บริษัทฯ ควรให้ความสนใจในการสร้างการรับรู้การเป็นพลเมืองที่ดีในด้านความรับผิดชอบทาง

เศรษฐกิจและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยจิตสำนึกที่ดี ซึ่งการส่งเสริมดังกล่าวยังช่วยทำให้ภาพลักษณ์และ

ชื่อเสียงขององค์กรดขีึน้ ทำให้บริษัทสามารถดงึดูดความสนใจผู้ท่ีต้องการหางานในกลุ่ม Generation Z ท่ีมีศักยภาพให้

มาสมัครงานกับบริษัทเพิ่มขึ้นในอนาคต  
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