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บทคัดยอ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานความนาดึงดูดใจขององคกร การพัฒนาในอาชีพ และสื่อ

สังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ใชการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลจากนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปสุดทาย 400 คน ดวยแบบสอบถาม 

และวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนาและการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา

พบวาปจจัยท้ังหมดอยูในระดับมาก (x̄ = 3.81) โดยสื่อสังคมออนไลนมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการพัฒนา

ในอาชีพ และความนาดึงดูดใจขององคกร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความนาดึงดูดใจขององคกร การ

พัฒนาในอาชีพ และการสื่อสารผานสื่อออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจสมัครงานอยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีการสรางและแลกเปลี่ยนเนื้อหา และการประชาสัมพันธและการบอกตอไมพบ

นัยสำคัญทางสถิติ ผลการศึกษาสะทอนบทบาทของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB) ในการอธิบายความตั้งใจสมัครงานของเจเนอเรชัน ซี และสามารถใชเปนแนวทางในการ

พัฒนากลยุทธการสรรหาและการสรางแบรนดนายจาง (Employer Branding) ใหสอดคลองกับความตองการ

ของแรงงานยุคใหม 
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Abstract 

This study examines the influence of organizational attractiveness, career 

development, and social media on the job application intentions of Generation Z in the 

Bangkok Metropolitan Region. Using a quantitative approach, data were collected from 400 

final-year undergraduate students via questionnaire and analyzed through descriptive 

statistics and multiple regression analysis. 

The results indicate that all factors are rated at a high level overall (mean = 3.81), 

with social media scoring highest, followed by career development and organizational 

attractiveness. Hypothesis testing reveals that organizational attractiveness, career 

development, and online media communication have a statistically significant positive 

influence on job application intentions at the 0.05 level, while user-generated content and 

word-of-mouth show no significant effect. 

The findings highlight the role of the Theory of Planned Behavior (TPB) in explaining 

Generation Z job application intentions and provide practical guidance for developing 

recruitment strategies and employer branding aligned with the expectations of the modern 

workforce. 

Keywords: Organizational Attractiveness, Career Development, Social Media, Job Application 

Intention 

 

ท่ีมาและความสำคัญของปญหา 

 ในปจจุบัน การแขงขันดานทรัพยากรมนุษยในตลาดแรงงานมีความเขมขนมากข้ึน โดยเฉพาะในยุค

เศรษฐกิจดิจิทัลท่ีองคกรตองเผชิญกับความทาทายในการดึงดูดและรักษาบุคลากรท่ีมีคุณภาพไวกับองคกร 

กลุมแรงงานเจเนอเรชัน ซี ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีเกิดในชวงป ค.ศ. 1995–2012 กำลังกลายเปนกำลังสำคัญของ

ตลาดแรงงาน โดยรายงานของ World Economic Forum (2023) ระบุวา Generation Z จะมีสัดสวนสูงถึง

รอยละ 27 ของกำลังแรงงานท่ัวโลกภายในป ค.ศ. 2025 และในบริบทของประเทศไทย สำนักงานสถิติ

แหงชาติ (2566) รายงานวากลุมแรงงานอายุ 15–29 ป ซ่ึงครอบคลุม Generation Z มีจำนวนกวา 7.5 ลาน

คนในตลาดแรงงาน Generation Z มีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางจากคนรุนกอน เชน ใหความสำคัญกับ

ความหมายของงาน โอกาสในการพัฒนาตนเอง ความยืดหยุนในการทำงาน รวมถึงการเขาถึงขอมูลผานสื่อ

ดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลนอยางตอเนื่อง (Deloitte, 2023) สงผลใหองคกรจำเปนตองปรับกลยุทธดานการ

สรรหาใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความคาดหวังของแรงงานรุนใหม 
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จากมุมมองเชิงทฤษฎี ความตั้งใจสมัครงานอธิบายไดดวย Theory of Planned Behavior (TPB) 

รวมกับ Signaling Theory, Person–Organization Fit, Career Development Theory และ Social 

Media Theory ซ่ึงลวนสงผลตอการรับรูและการตัดสินใจสมัครงานของ Generation Z 

อยางไรก็ตาม ยังพบชองวางของการศึกษาในบริบทของประเทศไทย โดยเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเปนศูนยกลางทางเศรษฐกิจและแหลงรวมโอกาสในการทำงานของประเทศ 

ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานความนาดึงดูดใจขององคกร การพัฒนาใน

อาชีพ และสื่อสังคมออนไลน ท่ีมีผลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เพ่ือใหไดขอมูลเชิงประจักษท่ีสามารถนำไปใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธดานการสรรหา

และการสรางแบรนดนายจางใหสอดคลองกับความตองการของแรงงานยุคใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานความนาดึงดูดใจขององคกรท่ีมีผลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน 

ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการพัฒนาในอาชีพท่ีมีผลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐานการวิจัย 

H1: ความนาดึงดูดใจขององคกรมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H2: การพัฒนาในอาชีพมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H3: สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความนาดึงดูดใจขององคกร 

Spence (1973) กลาววา ในสถานการณท่ีผูสมัครงานมีขอมูลเก่ียวกับองคกรไมครบถวน องคกรจะ

สง “สัญญาณ” (signals) ผานองคประกอบตาง ๆ เชน ภาพลักษณองคกร ชื่อเสียงองคกร ลักษณะงาน และ

พฤติกรรมของผูสรรหา เพ่ือใหผูสมัครใชเปนขอมูลในการประเมินคุณภาพขององคกร สัญญาณท่ีชัดเจนและ

นาเชื่อถือจะชวยลดความไมแนนอน และสงผลใหผูสมัครเกิดความรูสึกเชิงบวกตอองคกร ซ่ึงนำไปสูความตั้งใจ

สมัครงานในท่ีสุด 

Chatman (1989) และ Kristof (1996) กลาววา ความนาดึงดูดใจขององคกร โดยเนนถึงความ

สอดคลองระหวางคานิยม ความเชื่อ และวัฒนธรรมขององคกรกับบุคคล หากผูสมัครรับรูวาองคกรมีลักษณะท่ี

สอดคลองกับตนเอง จะเกิดความรูสึกวา “องคกรนี้เหมาะกับฉัน” ซ่ึงสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจสมัครงาน

ในเชิงบวก แนวคิดนี้สามารถอธิบายไดในหลายมิติ เชน ความสอดคลองของคานิยม (value congruence) 

และความสามารถขององคกรในการตอบสนองความตองการของบุคคล 

Backhaus & Tikoo (2004) กลาววา การสรางแบรนดนายจางเปนกระบวนการสำคัญท่ีองคกรใชใน

การสื่อสารคุณคา ภาพลักษณ และจุดเดนขององคกรไปยังผูสมัครงาน เพ่ือสรางการรับรูเชิงบวกและความ

แตกตางจากองคกรอ่ืน ๆ โดย Employer Branding มีบทบาทในการสรางความนาดึงดูดใจขององคกร

โดยตรง ผานการสรางความเชื่อมโยงระหวางภาพลักษณองคกรกับความคาดหวังของผูสมัคร ซ่ึงสงผลตอความ

สนใจและความตั้งใจสมัครงานอยางมีนัยสำคัญ 

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ Gomes และ Neves (2011) และ Sivertzen และคณะ (2013) 

พบวาภาพลักษณองคกรและการสื่อสารผานชองทางดิจิทัลเปนตัวทำนายโดยตรงตอความตั้งใจสมัครงาน 

ในขณะท่ี Rani และคณะ (2022) ยืนยันวาความสอดคลองของคานิยมเปนปจจัยสำคัญในการตัดสินใจเลือก

องคกรของ Generation Z 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการพัฒนาในอาชีพ 

Lent Brown และ Hackett (1994) กลาววา การพัฒนาอาชีพของบุคคลข้ึนอยูกับ “ความเชื่อใน

ความสามารถของตนเอง (self-efficacy)” และ “ความคาดหวังตอผลลัพธ (outcome -expectations)” 

โดยการฝกอบรมและประสบการณการเรียนรูจะชวยเสริมสรางความเชื่อม่ันและเพ่ิมโอกาสในการประสบ

ความสำเร็จในอาชีพ นอกจากนี้ การฝกอบรมยังเปนปจจัยสำคัญท่ีชวยใหบุคคลเกิดการเรียนรูจาก

ประสบการณ (learning experiences) ซ่ึงเปนองคประกอบหลักของ SCCT ท่ีสงผลตอการกำหนดเปาหมาย

ทางอาชีพและการตัดสินใจเลือกองคกร ดังนั้น องคกรท่ีมีระบบการฝกอบรมและพัฒนาทักษะอยางตอเนื่อง 

จะชวยสรางการรับรูเชิงบวกใหแกผูสมัคร และเพ่ิมความนาสนใจขององคกรในสายตาของแรงงานรุนใหม 
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Super (1990) กลาววา Life-span, Life-space Theory ซ่ึงเปนการการพัฒนาอาชีพเปน

กระบวนการตอเนื่องตลอดชีวิต โดยบุคคลในแตละชวงวัยจะมีความตองการและเปาหมายทางอาชีพท่ีแตกตาง

กัน โดยเฉพาะในชวง Exploration ซ่ึงเปนชวงของกลุมเจเนอเรชัน ซี ท่ีตองการคนหา ทดลอง และสราง

เสนทางอาชีพของตนเอง ทฤษฎีดังกลาวชี้ใหเห็นวา บุคคลจะเลือกองคกรท่ีสามารถตอบสนองตอ “อัตมโน

ทัศนของตนเอง (self-concept)” และมีเสนทางความกาวหนาท่ีชัดเจน ซ่ึงชวยใหบุคคลมองเห็นอนาคตและ

ความม่ันคงในอาชีพ ดังนั้น องคกรท่ีมีโครงสรางความกาวหนาในอาชีพท่ีชัดเจนและเปนธรรม จะสามารถ

ดึงดูดผูสมัครงานไดมากข้ึน และสรางแรงจูงใจใหบุคคลตองการเขารวมองคกร 

นอกจากนี้ Vroom (1964) เสนอ Expectancy Theory วาบุคคลมีแรงจูงใจเม่ือรับรูวาโอกาสพัฒนา

อาชีพมีคุณคาจริง สอดคลองกับงานวิจัย Kumari และ Saini (2018), Gandasari และคณะ (2024) และ 

Putri และคณะ (2024) ท่ียืนยันวาโอกาสในการพัฒนาอาชีพเปนปจจัยดึงดูด Generation Z ท่ีสำคัญท่ีสุด 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับส่ือสังคมออนไลน 

Daft & Lengel (1986) กลาววา สื่อท่ีมีความหลากหลายของรูปแบบการสื่อสาร เชน ขอความ ภาพ 

วิดีโอ และการโตตอบแบบทันที จะชวยลดความคลุมเครือของขอมูลและเพ่ิมความเขาใจของผูรับสารไดดียิ่งข้ึน 

สื่อสังคมออนไลนถือเปนสื่อท่ีมีความสมบูรณสูง เนื่องจากสามารถสื่อสารไดหลากหลายรูปแบบและมี

ปฏิสัมพันธแบบเรียลไทม ทำใหผูสมัครงานสามารถรับรูขอมูลเก่ียวกับองคกรไดอยางชัดเจน สงผลตอการสราง

ภาพลักษณองคกรและความสนใจสมัครงาน 

Kaplan และ Haenlein (2010) (User-Generated Content: UGC) ท่ีอธิบายวาสื่อสังคมออนไลน

เปนผลลัพธของ Web 2.0 ซ่ึงเปดโอกาสใหผูใชมีสวนรวมในการสรางและเผยแพรเนื้อหา โดยเนื้อหาท่ีมาจาก

ผูใชมักไดรับความนาเชื่อถือมากกวาขอมูลท่ีองคกรสรางข้ึนเอง 

Hamzah (2015) กลาววา สื่อสังคมออนไลนเปนการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากการสื่อสารทาง

เดียวไปสูการมีสวนรวมของผูใชจำนวนมาก ทำใหเกิดเครือขายขอมูลและการแพรกระจายของขาวสารอยาง

รวดเร็ว นอกจากนี้ การบอกตอในสื่อสังคมออนไลนยังสะทอนแนวคิดของ “social proof” ซ่ึงบุคคลมักเชื่อ

ขอมูลหรือความคิดเห็นท่ีไดรับการยอมรับจากคนจำนวนมาก สงผลตอการรับรูภาพลักษณองคกรและการ

ตัดสินใจสมัครงาน 

Katz และคณะ (1973) เสนอ Uses and Gratifications Theory (UGT) วา Generation Z เลือกใช

สื่ออยางมีเปาหมายเพ่ือคนหาและประเมินขอมูลองคกร สอดคลองกับ Sivertzen และคณะ (2013) และ 

Megawati และคณะ (2025) ท่ีพบวา Social Media และเนื้อหาจากผูใชจริงมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจ

สมัครงานของ Generation Z โดยตรง 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความตั้งใจสมัครงาน 

Ajzen (1991) กลาววา บุคคลท่ีมีทัศนคติเชิงบวกตอพฤติกรรม จะมีแนวโนมท่ีจะเกิดความตั้งใจใน

การกระทำพฤติกรรมนั้นมากข้ึน ในบริบทของการสมัครงาน หากบุคคลรับรูวาองคกรมีภาพลักษณท่ีดี มี

โอกาสในการพัฒนา และตอบสนองความตองการของตนเอง จะสงผลใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกและเพ่ิมความ

ตั้งใจสมัครงาน ดังนั้น ทัศนคติจึงเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีสะทอนการประเมินเชิงเหตุผลของบุคคลตอองคกร ตาม

ทฤษฎี TPB บุคคลจะมีแนวโนมท่ีจะปฏิบัติตามพฤติกรรมท่ีไดรับการยอมรับหรือสนับสนุนจากสังคม 

โดยเฉพาะในกลุมเจเนอเรชัน ซี ท่ีมีการเชื่อมโยงกับเครือขายสังคมสูง การรับรูความคิดเห็นหรือคำแนะนำจาก

บุคคลรอบขางจึงมีบทบาทสำคัญในการกำหนดความตั้งใจสมัครงาน หากบุคคลรับรูวาตนเองมีความสามารถ

ในการควบคุมพฤติกรรมสูง จะสงผลใหเกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมมากข้ึน ในบริบทของการสมัคร

งาน บุคคลท่ีเชื่อม่ันในศักยภาพของตนเอง จะมีแนวโนมท่ีจะสมัครงานกับองคกรท่ีตนสนใจมากข้ึน 

Rani และคณะ (2022) พบวาทัศนคติตอพฤติกรรมเปนตัวทำนายท่ีแข็งแกรงท่ีสุดของความตั้งใจ

สมัครงานตามกรอบ TPB โดยเฉพาะเม่ือผูสมัครรับรูวาองคกรมีภาพลักษณท่ีดีและโอกาสในการเติบโต ซ่ึง

สะทอนวาองคกรควรสื่อสารโอกาสความกาวหนาใหชัดเจนเพ่ือดึงดูด Generation Z 

 

กรอบแนวคิดวิจัย 

ผูวิจัยไดทำการศึกษาอิทธิพลท่ีมีผลตอความตั้งใจสมัครงาน ดานความนาดึงดูดใจขององคกร การ

พัฒนาในอาชีพ และสื่อสังคมออนไลนท่ีของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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วิธีการดำเนินการวิจัย 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สำหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดย 

ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสำรวจความคิดเห็นของกลุมตัวอยางจากแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน และไดกำหนด 

ระเบียบวิธีการวิจัย ไวดังนี้คือ 

 1. การวิจัยครั้งนี้กำหนดกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาปริญญาตรีชั้นปสุดทาย ซ่ึงเปนบุคคลเจเนอเรชัน 

ซี (เกิดระหวางป ค.ศ. 1995–2012) ท่ีศึกษาในมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเปนกลุม

ท่ีกำลังเตรียมเขาสูตลาดแรงงานเนื่องจากไมทราบจำนวนประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัยจึงใชสูตรของ Cochran 

(1977) สำหรับประชากรท่ีไมทราบจำนวน ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และคาความคลาดเคลื่อน 5% ไดขนาด

กลุมตัวอยางข้ันต่ำ 384 คน และเพ่ือความแมนยำ ผูวิจัยจึงเลือกเก็บขอมูลท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง 

ความนาดึงดูดใจขององคการ(Organizational 

Attractiveness) 

1.ภาพลักษณองคกร 

แบรนดนายจาง (Employer Branding) 

2.ความสอดคลองของคานิยม (Person–Organization Fit) 

อิงทฤษฎี Highhouse, Lievens & Sinar (2003) 

 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

1.การสื่อสารผานสื่อออนไลน 

2.การสรางและแลกเปลี่ยนเน้ือหา (User Generated 

Content) 

3. การประชาสมัพันธและการบอกตอ 

อิงทฤษฎี Kaplan & Haenlein (2010) – Web 2.0 & 

Social Media 

 

การพัฒนาในอาชีพ (Career Development) 

1.การฝกอบรมและการพัฒนาทักษะ 

2.เสนทางความกาวหนาในอาชีพ (Career Path) 

อิงทฤษฎี Super (1990) – Life-span, Life-space Theory 

ความต้ังใจสมัครงาน (Intention to 

Apply) 

1.ทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude 

toward Behavior) 

2. บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective 

Norms) 

3.การรับรูความสามารถควบคุม

พฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) 

อิงทฤษฎี Ajzen (1991) – Theory of 

Planned Behavior (TPB) 
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 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ีงไดออกแบบจากการทบทวน 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยมีรายละเอียดแบบสอบถามแบงเปน 5 สวน ดังนี้ 

แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ไดแก สวนท่ี 1 คำถามคัดกรอง (Screening Questions) เพ่ือ

คัดเลือกกลุมตัวอยางตามเกณฑท่ีกำหนด สวนท่ี 2 ปจจัยความนาดึงดูดใจขององคกร (2 องคประกอบ 8 ขอ) 

สวนท่ี 3 ปจจัยการพัฒนาในอาชีพ (2 องคประกอบ 8 ขอ) สวนท่ี 4 ปจจัยสื่อสังคมออนไลน (3 องคประกอบ 

12 ขอ) และสวนท่ี 5 ความตั้งใจสมัครงาน (3 องคประกอบ 12 ขอ) รวมท้ังสิ้น 43 ขอ วัดดวย Likert Scale 

5 ระดับ ไดแก 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2 = เห็นดวยนอย และ 1 = 

เห็นดวยนอยท่ีสุด 

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย ผูวิจัยดำเนินการตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเชื่อม่ัน

ของแบบสอบถาม ดังนี้ การหาความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิจัยนำแบบสอบถามเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบและปรับปรุงกอน จากนั้นนำไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทานพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยคำนวณคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

ตามสูตร IOC = (∑R)/N เกณฑท่ียอมรับไดคือ IOC ≥ 0.50 ผลการตรวจสอบพบวาแบบสอบถามท้ัง 43 ขอมี

คา IOC มากกวา 0.50 ทุกขอ แสดงวาคำถามทุกขอมีความสอดคลองกับนิยามของตัวแปรและวัตถุประสงค

ของการวิจัย การหาความเชื่อม่ัน (Reliability) นำแบบสอบถามท่ีผานการปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Pilot 

Test) กับกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง จำนวน 30 คน แลวนำมาคำนวณหาคาความเชื่อม่ันโดย

วิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลพบวาคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของแบบสอบถามอยูระหวาง 0.719 – 0.955 ซ่ึงสูงกวาเกณฑท่ียอมรับได (α ≥ 0.70) แสดงวา

แบบสอบถามมีความเชื่อม่ันในระดับสูงและสามารถนำไปใชเก็บรวบรวมขอมูลจริงได 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล โดยการเก็บใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google Forms เปนเครื่องมือ

หลักในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง เนื่องจากมีวิธีการท่ีสะดวก รวดเร็ว และสามารถลดคาใชจาย

ในการดำเนินงาน นอกจากนี้ยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการสงผาน QR Code 

และลิงก URL และผูวิจัยไดทำการ คัดเลือกกลุมตัวอยาง โดยการเลือกใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) และการเลือกใชวิธีการสุมสะดวก (Convenience Sampling) จำนวน 400 ชุด 

5. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงมีการใชการแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือเปนการทดสอบสมมติฐาน

และวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
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ผลการวิจัย 

จากการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหขอมูล และทำการสรุปผลการวิจัยโดยมี 

รายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 1 คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความนาดึงดูดใจขององคกร 

ภาพรวม 

ปจจัยความนาดึงดูดใจขององคกร 𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 

ดานภาพลักษณองคกร 3.82 0.34 มาก 

ความสอดคลองของคานิยม 3.71 0.26 มาก 

ภาพรวมความนาดึงดูใจขององคกร 3.77 0.22 มาก 

 

จากตารางท่ี 1 พบวาภาพรวมความนาดึงดูดใจขององคกรอยูในระดับมาก (x̄ = 3.77) โดยดาน

ภาพลักษณองคกรมีคาสูงสุด 

ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการพัฒนาในอาชีพ 

ภาพรวม 

ปจจัยดานการพัฒนาในอาชีพ 𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 

ดานการฝกอบรมและการพัฒนาทักษะ 3.81 0.29 มาก 

เสนทางความกาวหนาในอาชีพ 3.74 0.27 มาก 

ภาพรวมดานการพัฒนาในอาชีพ 3.78 0.19 มาก 

 

จากตารางท่ี 2 พบวาภาพรวมการพัฒนาในอาชีพอยูในระดับมาก (x̄ = 3.78) โดยดานการฝกอบรมมี

คาสูงสุด 

ตารางท่ี 3 คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสื่อสารผานสื่อ

ออนไลนภาพรวม 

ปจจัยดานส่ือสารผานส่ือออนไลน 𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 

การสื่อสารผานสื่อออนไลน 3.84 0.34 มาก 

การสรางและการแลกเปลี่ยนเนือ้หา 3.80 0.24 มาก 

การประชาสัมพันธและการบอกตอ 3.81 0.25 มาก 

ภาพรวมดานสื่อสารผานสื่อออนไลน 3.81 0.17 มาก 
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จากตารางท่ี 3 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกับปจจัยดานความนาการสื่อสารผานสื่อ

ออนไลน มีภาพรวมความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อันดับแรก คือ ดานการสื่อสาร

ผานสื่อออนไลน รองลงมา คือ การประชาสัมพันธและการบอกตอ และการสรางและการแลกเปลี่ยนเนื้อหา 

ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4 คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความตั้งใจสมัครงาน

ภาพรวม 

ปจจัยดานความตั้งใจสมัครงาน 𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลผล 

ทัศนคติตอพฤติกรรม 3.85 0.34 มาก 

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 3.76 0.26 มาก 

การรับรูความสามารถควบคุมพฤติกรรม 3.83 0.27 มาก 

ภาพรวมดานความตั้งใจสมัครงาน 3.81 0.18 มาก 

 

จากตารางท่ี 4 พบวาภาพรวมความตั้งใจสมัครงานอยูในระดับมาก (x̄ = 3.81) โดยทัศนคติตอ

พฤติกรรมมีคาสูงสุด 

5. ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยดานความนาดึงดูดใจขององคกร การพัฒนาใน

อาชีพ และสื่อสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
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ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ  

 

หมายเหตุ: ผลการตรวจสอบ Multicollinearity พบวาทุกตัวแปรมคีา Tolerance ระหวาง .933–.999 และ VIF ระหวาง 

1.001–1.072 ซึ่งอยูในเกณฑท่ียอมรับได (Tolerance > .10, VIF < 10) แสดงวาไมมีปญหา Multicollinearity 

จากตารางท่ี 5 ผลการศึกษาปจจัยดานความนาดึงดูดใจขององคกร การพัฒนาในอาชีพ และสื่อสังคม

ออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย

พบวา ดานความนาดึงดูดใจขององคกร การพัฒนาในอาชีพ และสื่อสังคมออนไลน มีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัคร

งานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 ไดแก 

ดานภาพลักษณองคกร ดานความสอดคลองของคานิยม ดานการฝกอบรมและการพัฒนาทักษะ ดานเสนทาง

ความกาวหนาในอาชีพ ดานการสื่อสารผานสื่อออนไลน สวนดานการสรางและแลกเปลี่ยนเนือ้หาและการ

ประชาสัมพันธและการบอกตอซ่ึงมากกวาระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีกำหนด 0.05 แสดงวาไมสงผลตอความตั้งใจ

ในการสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชันซี 

 

 

 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 

ดานภาพลักษณองคกร 0.052 0.026 0.100 2.014 0.045 

ความสอดคลองของคานิยม 0.070 0.033 0.104 2.115 0.035 

ดานการฝกอบรมและการ

พัฒนาทักษะ 

0.091 0.030 0.147 3.002 0.003 

เสนทางความกาวหนาในอาชีพ 0.101 0.032 0.153 3.106 0.002 

การสื่อสารผานสื่อออนไลน 0.059 0.026 0.112 2.274 0.024 

การสรางและแลกเปลี่ยนเนื้อหา 0.024 0.036 0.033 0.663 0.508 

การประชาสัมพันธและการบอก

ตอ 

0.016 0.035 0.023 0.462 0.644 

(R = .321, R² = .103, Adjusted R² = .087, F = 6.441, p < .001) 

*นัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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การอภิปรายผล 

 ผลการวิจัยพบวาความนาดึงดูดใจขององคกรมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจ

เนอเรชัน ซี โดยเฉพาะดานภาพลักษณองคกร (β = 0.100) และดานความสอดคลองของคานิยม (β = 

0.104) ผลดังกลาวสอดคลองกับ Signaling Theory ของ Spence (1973) ท่ีอธิบายวาภาพลักษณขององคกร

ทำหนาท่ีเปน "สัญญาณคุณภาพ" และ Person–Organization Fit ของ Chatman (1989) และ Kristof 

(1996) ท่ีเสนอวาความสอดคลองของคานิยมเปนปจจัยสำคัญท่ีเพ่ิมความดึงดูดใจ ยืนยันโดย Gomes และ 

Neves (2011) และ Sivertzen และคณะ (2013) องคกรจึงควรสื่อสารคานิยมและวัฒนธรรมองคกรอยาง

ชัดเจน 

 ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาการพัฒนาในอาชีพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจสมัครงานสูงท่ีสุดใน

งานวิจัยนี้ ท้ังดานการฝกอบรมและการพัฒนาทักษะ (β = 0.147) และดานเสนทางความกาวหนาในอาชีพ 

(β = 0.153) ผลดังกลาวสอดคลองกับทฤษฎีการพัฒนาอาชีพของ Super (1990) ท่ีมองวาการพัฒนาอาชีพ

เปนกระบวนการตอเนื่องตลอดชีวิตซ่ึงชวยใหบุคคลบรรลุ self-concept และเห็นคุณคาของตนเองในการ

ทำงาน รวมถึงสอดคลองกับ Social Cognitive Career Theory (SCCT) ของ Lent, Brown และ Hackett 

(1994) ท่ีอธิบายวาการท่ีผูสมัครมองเห็นโอกาสในการฝกอบรมและเติบโตในองคกรจะกระตุนความเชื่อม่ันใน

ตนเอง (self-efficacy) และความคาดหวังตอผลลัพธในเชิงบวก ซ่ึงเปนแรงจูงใจสำคัญท่ีเพ่ิมความตั้งใจสมัคร

งาน ผลนี้ยังสอดคลองกับ Expectancy Theory ของ Vroom (1964) ท่ีวาบุคคลจะมีแรงจูงใจตอเม่ือรูสึกวา

ความพยายามจะนำไปสูโอกาสท่ีมีคุณคา ซ่ึงในท่ีนี้คือการเติบโตในอาชีพและความม่ันคงในอนาคต ท้ังนี้

สอดคลองกับงานวิจัยของ Kumari และ Saini (2018) Putra และ Chandra (2024) และ Gandasari และ

คณะ (2024) ท่ียืนยันวาโอกาสในการพัฒนาอาชีพเปนปจจัยดึงดูดสำคัญท่ีสุดสำหรับ Gen Z ท่ีใหความสำคัญ

กับการเรียนรูตอเนื่องและความกาวหนาระยะยาว 

 ผลการศึกษาพบวาสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจสมัครงาน โดยเฉพาะการ

สื่อสารผานสื่อออนไลน (β = 0.112) สอดคลองกับ UGT ของ Katz และคณะ (1973) และ Media Richness 

Theory ของ Daft และ Lengel (1986) ท่ีอธิบายวา Gen Z เลือกใชสื่ออยางมีเปาหมายเพ่ือคนหาและ

ประเมินขอมูลองคกร ยืนยันโดย Sivertzen และคณะ (2013) และ Megawati และคณะ (2025) วาเนื้อหา

จากผูใชจริงมีอิทธิพลตอความตั้งใจสมัครงานมากกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม 

 โดยภาพรวมกลุมตัวอยางมีความตั้งใจสมัครงานในระดับมาก (x̅ = 3.81) สอดคลองกับ TPB 

ของ Ajzen (1991) และ Backhaus และ Tikoo (2004) ซ่ึงชี้วาองคกรควรพัฒนาภาพลักษณ โอกาสพัฒนา

อาชีพ และชองทางสื่อสารดิจิทัลอยางบูรณาการ เพ่ือดึงดูดแรงงาน Gen Z ไดอยางมีประสิทธิผล 
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ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยดานความนาดึงดูดใจขององคกร การพัฒนาในอาชีพ และสื่อสังคม

ออนไลนท่ีมีผลตอความตั้งใจสมัครงานของบุคคลเจเนอเรชัน ซี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถ

เสนอแนะแนวทางการนำผลการวิจัยไปประยุกตใชในเชิงปฏิบัติไดดังนี้ 

1.ดานการสรางความนาดึงดูดใจขององคกร องคกรควรสรางภาพลักษณเชิงบวกผานการสื่อสารคุณคา

และวัฒนธรรมองคกรท่ีสอดคลองกับคานิยมของ Gen Z เชน ความยั่งยืน ความเทาเทียม และความโปรงใส 

รวมถึงจัดกิจกรรมท่ีเปดโอกาสใหผูสมัครรูจักองคกรอยางใกลชิด เชน Virtual Open House เพ่ือสราง

ภาพลักษณท่ีเปนจริง 

2.ดานการพัฒนาในอาชีพ องคกรควรออกแบบ Career Path ท่ีชัดเจน จัดโปรแกรม Upskill–

Reskill และ Mentorship อยางตอเนื่อง พรอมเชื่อมโยงระบบประเมินผลกับการเลื่อนตำแหนงอยางโปรงใส

และเปนธรรม 

3.ดานสื่อสังคมออนไลน องคกรควรใชสื่อสังคมออนไลนอยางมีกลยุทธดาน Employer Branding 

โดยเนนความเปนจริง โปรงใส และมีสวนรวมกับผูใช เชน การเลาเรื่องราวของพนักงาน (Employee 

Storytelling) และการนำเสนอกิจกรรมองคกรท่ีสะทอนวัฒนธรรมท่ีแทจริง ท้ังนี้ควรออกแบบเนื้อหาให

เหมาะสมกับแตละแพลตฟอรม  

ขอจำกัดของการวิจัย 

การวิจัยนี้มีขอจำกัด  ประการ ไดแก (1) กลุมตัวอยางจำกัดเฉพาะนักศึกษาปสุดทายในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเปน Early Generation Z ท่ีกำลังจะเขาสูตลาดแรงงาน การเลือกกลุมนี้มี

ความเหมาะสมกับวัตถุประสงควิจัยดานความตั้งใจสมัครงาน  

ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

การวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตกลุมตัวอยางใหครอบคลุมพ้ืนท่ีอ่ืนนอกเหนือจากเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการสมัครงานของคนรุนใหมในบริบทของเมืองหลัก

และเมืองรอง ซ่ึงอาจมีปจจัยแวดลอมและความคาดหวังท่ีแตกตางกัน 

นอกจากนี้ควรพิจารณาเพ่ิมตัวแปรใหม เชน Work–life balance, CSR หรอืวัฒนธรรมองคกรเชิง

นวัตกรรม รวมถึงการวิจัยเปรียบเทียบระหวางเจเนอเรชัน (Intergenerational Comparison) ระหวาง 

Generation Z กับ Millennials เพ่ือชวยใหองคกรวางกลยุทธการสรรหาไดตรงจุดยิ่งข้ึน 
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