
 
บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 

ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพนัต่อแบรนด์องค์กรของพนักงาน
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรจงัหวดัล าพูน แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน
ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของพนกังานธนาคารเพื่อการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตรจงัหวดัล าพนู  

ส่วนท่ี 2 ความเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนด์องคก์าร 
 ตอนท่ี 2.1 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของ

พนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์
ภายใน (Internal Branding) 

 ตอนท่ี 2.2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของ
พนกังานต่อแบรนด์องค์การดา้นองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผู ้
จา้งงาน (Employer Brand) 

ส่วนท่ี 3 ระดับความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การ  (Employee Brand 
Engagement)  

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
ตอนท่ี 4.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านองค์ประกอบการสร้างแบรนด์

ภายใน (Internal Branding) ท่ีส่งผลต่อความผูกพนัของพนกังานต่อ 
แบรนด์องค์การในภาพรวมและระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การ
ในแต่ละมิติ  

ตอนท่ี 4.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นองคป์ระกอบการสร้างแบรนด์ผูจ้า้ง
งาน (Employer Brand) ท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนด์
องคก์ารในภาพรวมและระดบัความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในแต่ละ
มิติ 

ส่วนท่ี 5 สรุปเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัของพนกังานต่อ 
แบรนด์องคก์ารในภาพรวมและระดบัความผกูพนัต่อแบรนด์องคก์ารในแต่ละ
มิติ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของพนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตรจังหวดัล าพูน 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ พนกังานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร จงัหวดัล าพูน จ านวน 178 คน ขอ้มูลท่ีศึกษา ได ้เพศ อายุ สถานภาพ จ านวนบุตร ระดบั
การศึกษา ระยะเวลาในการปฏิบติังาน ระดบัต าแหน่ง และอตัราเงินเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 116 65.2 
หญิง 62 34.8 
รวม 178 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 116 คน คิด
เป็น ร้อยละ 65.2 และเพศหญิงจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
20-30 30 16.9 
31-40 62 34.8 
41-50 64 35.9 

51 ปีข้ึนไป 22 12.4 
รวม 178 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 41-50 ปี จ  านวน 

64 คน คิดเป็นร้อยละ 35.9 รองลงมามีอายุระหวา่ง 31-40 ปี จ  านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 อายุ
ระหวา่ง 20-30 ปี จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และอายุ 51 ปีข้ึนไป จ านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.4 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 42 23.6 
สมรส 123 69.1 

อ่ืนๆ เช่น หยา่ร้าง หมา้ย 13 7.3 
รวม 178 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 123 

คน คิดเป็นร้อยละ 69.1 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และ
สถานภาพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ หยา่ หรือ หมา้ย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนบุตร 
 

จ านวนบุตร จ านวน ร้อยละ 
ไม่มีบุตร 12 11.0 

1 คน 54 39.7 
2 คน 62 45.6 
3 คน 4 2.9 

4 คนข้ึนไป 1 0.7 
รวม 136 100.0 

  
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า จ  านวนผูท่ี้สมรสแลว้ หย่าร้างหรือหมา้ย มีจ านวย 136 ราย 

และพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มดงักล่าวส่วนใหญ่มีบุตร 2 คน  จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.6 รองลงมาคือ มีบุตร 1 คน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 ไม่มีบุตร จ านวน 12 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.0 มีบุตร 3 คน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และ มีบุตร 4 คนข้ึนไป จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ปวช./มธัยมศึกษา 2 1.1 
ปวส./อนุปริญญา 4 2.3 
ปริญญาตรี 138 77.5 
ปริญญาโทข้ึนไป 34 19.1 

รวม 178 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา
ตรี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมาคือระดบัปริญญาโทข้ึนไป จ านวน 34 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 19.1 ระดบั ปวส./อนุปริญญา จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และระดบั ปวช./มธัยมศึกษา 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายกุารท างาน 
 

อายุการท างาน (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-5 37 20.8 

6-10 23 12.9 
11-15 23 12.9 
16-20 42 23.6 
21-25 34 19.1 

25 ปีข้ึนไป 19 10.7 
รวม 178 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุการท างานส่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 16-20 

ปี จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 รองลงมาคือ มีอายุการท างานอยูใ่นช่วง 1-5 ปี จ  านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.8 มีอายุการท างานอยูใ่นช่วง 21-25 ปี จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 มีอายุ
การท างานอยูใ่นช่วง 6-10 และ 11-15 ปี จ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9  และมีอายุการท างาน
อยูใ่นช่วง 25 ปีข้ึนไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัต าแหน่งงาน   
 

ระดับต าแหน่งงาน จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานปฏิบติัการ (ระดบั 3 หรือต ่ากวา่) 7 3.9 
พนกังานปฏิบติัการ (ระดบั 4-7) 112 62.9 
หวัหนา้งาน (ระดบั 8) 27 15.2 
ผูช่้วยผูจ้ดัการสาขา (ระดบั 9) 19 10.7 
ผูจ้ดัการสาขา (ระดบั 10 หรือสูงกวา่) 13 7.3 

รวม 178 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัต าแหน่งงานส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปฏิบติัการ (ระดบั 4-7) จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9 รองลงมาคือ ระดบัหวัหนา้งาน (ระดบั 
8) จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ระดบัผูช่้วยผูจ้ดัการสาขา (ระดบั 9) จ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.7 ระดบัผูจ้ดัการสาขา (ระดบั 10 หรือสูงกวา่) จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และ
ระดบัพนกังานปฏิบติัการ (ระดบั 3 หรือต ่ากวา่) จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเงินเดือน 
 

ระดับเงินเดือนทีไ่ด้รับ (บาทต่อเดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 34 19.1 
15,001-20,000 10 5.6 
20,001-25,000 15 8.4 
25,001-30,000 19 10.7 
30,001-35,000 23 12.9 
35,001-40,000 22 12.4 
40,001-45,000 14 7.9 
45,001-50,000 14 7.9 
50,001-55,000 11 6.2 
55.0001 ข้ึนไป 16 9.0 

รวม 178 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัเงินเดือนท่ีได้รับส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงต ่ากวา่ 15,000 บาทต่อเดือน จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 รองลงมาคือ ไดรั้บเงินเดือน
ในช่วง 30,001-35,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 ไดรั้บเงินเดือนในช่วง 35,001-
40,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 ไดรั้บเงินเดือนในช่วง 25,001-30,000 บาท จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ไดรั้บเงินเดือนในช่วง 55,000 บาทข้ึนไป จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.0 ไดรั้บเงินเดือนในช่วง 20,001-30,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ไดรั้บเงินเดือน
ในช่วง 40,001-45,000 บาท และ 45,001-50,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ได้รับ
เงินเดือนในช่วง 50,001-55,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ไดรั้บเงินเดือนในช่วง 
15,001-20,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6  ตามล าดบั 
 
ส่วนที ่2 ความเห็นเกี่ยวกบัปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การ 

การวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ี เป็นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์ารในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ดา้นองคป์ระกอบของการสร้าง 
แบรนด์ภายใน (Internal Branding) และด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผูจ้ ้างงาน 
(Employer Brand) โดยจ าแนกเป็น 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เฉยๆ เห็นดว้ยนอ้ย 
และเห็นด้วยน้อยมาก ส าหรับการทดสอบข้อค าถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพนัของ
พนักงานต่อแบรนด์องค์การ มีรายละเอียดผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
(Reliability) และผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
  
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าความเช่ือมนัของแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของ
พนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 
รหัสตัวแปร ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การ α 
ด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding)  

X11 ส่ือสารภายใน 0.708 

X12 การฝึกอบรม 0.865 

X13 ฝ่ายบริหารองคก์าร 0.876 

X14 กิจกรรมการตลาดภายใน 0.698 

X15 การยกยอ่งใหร้างวลั 0.868 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ) แสดงค่าความเช่ือมนัของแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของ
พนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

รหัสตัวแปร ปัจจัยทีส่่งผลต่อความผกูพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การ α 
ด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผู้จ้างงาน (Employer Brand)  

X21 ช่ือเสียงภายนอก 0.746 

X22 การส่ือสารภายในองคก์าร 0.881 

X23 บทบาทผูน้ า 0.845 

X24 คุณค่าและความรับผดิชอบขององคก์ารต่อสังคม 0.899 

X25 ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน 0.901 

X26 การสนบัสนุนการปฏิบติังาน 0.928 

X27 การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง 0.893 

X28 การบริหารทีมงาน 0.757 

X29 การประเมินการปฏิบติังาน 0.832 

X210 การเรียนรู้และการพฒันา 0.838 

X211 การใหร้างวลัและการยกยอ่งชมเชย 0.741 

X212 สภาพแวดลอ้มการท างาน 0.733 
  

จากตารางท่ี 4.9 ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของขอ้ค าถามในแบบสอบถามท่ีใชใ้น
การศึกษา พบวา่ปัจจยัยอ่ยทุกตวัมีค่าความเช่ือมนั (α) อยูใ่นเกณฑท่ี์ดี ทั้งน้ี พบวา่ดา้นองคป์ระกอบ
ของการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าความเช่ือมัน่สูงสุด คือ ปัจจยัยอ่ย
ดา้นฝ่ายบริหารองค์การ (X13) โดยมีค่าเท่ากบั 0.876 ส่วนดา้นองคป์ระกอบของการสร้างแบรนด์ 
ผูจ้ ้างงาน (Employer Brand) มีปัจจัยย่อยท่ีมีค่าความเช่ือมั่นสูงสุด คือ ปัจจยัย่อยด้านหน่วย
สนบัสนุนการปฏิบติังาน (X26) โดยมีค่าเท่ากบั 0.928 ดงันั้น จึงกล่าวไดว้า่ ค  าถามท่ีใชใ้นการศึกษา
ในแต่ละดา้นมีความสัมพนัธ์เป็นไปในแนวทางเดียวกนัและมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง 
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ตอนที่ 2.1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของพนักงานต่อ 
แบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) 

 
 

ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) 
 

องค์ประกอบของการ 
สร้างแบรนด์ภายใน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เหน็ด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ส่ือสารภายใน      3.76 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. ไดบ้อกเล่าเร่ืองราวเกียรติประวติั
ขององคก์ร นโยบายและกลยทุธ์ แก่
พนกังานไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ 

22 
(12.4) 

128 
(71.9) 

25 
(14.0) 

3 
(1.7) 

- 3.95 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบั
พนกังานท่ีทนัสมยั รวดเร็ว สะดวก 

10 
(5.6) 

127 
(71.3) 

34 
(19.1) 

6 
(3.4) 

1 
(0.6) 

3.78 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. เปิดโอกาสใหพ้นกังานไดแ้ลกเปล่ียน
แนวคิดทศันคติการท างานไดอ้ยา่งเปิดเผย 

7 
(3.9) 

99 
(55.6) 

58 
(32.6) 

11 
(6.2) 

3 
(1.7) 

3.54 เห็นดว้ยมาก 

การฝึกอบรม      3.62 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. มีกระบวนการพฒันาบุคลากรท่ี
ชดัเจนต่อเน่ือง ตรงกบัความสนใจของ
พนกังาน 

15 
(8.4) 

83 
(46.6) 

65 
(36.5) 

14 
(7.9) 

1 
(0.6) 

3.54 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีโอกาสไดพ้ฒันาความรู้
ความสามารถจากฝึกอบรมของ ธ.ก.ส. 

28 
(15.7) 

66 
(37.1) 

67 
(37.6) 

16 
(9.0) 

1 
(0.6) 

3.58 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีความมัน่ใจในการปฏิบติังาน
มากข้ึน เม่ือไดรั้บการการอบรมตาม
แนวทางของ ธ.ก.ส. 

31 
(17.4) 

81 
(45.5) 

54 
(30.4) 

10 
(5.6) 

2 
(1.1) 

3.72 เห็นดว้ยมาก 

ฝ่ายบริหารองค์การ      3.63 เห็นด้วยมาก 
ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. มีทศันคติและ
วสิยัทศัน์ท่ีเหมาะสม และมีการถ่ายทอดให้
พนกังานไดรั้บทราบ  

23 
(12.9) 

77 
(43.3) 

67 
(37.6 

9 
(5.1) 

2 
(1.1) 

3.62 เห็นดว้ยมาก 

ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. เป็นแบบอยา่งใหก้บั
พนกัในความทุ่มเท เสียสละ และความรักท่ี
มีต่อองคก์ร 

23 
(12.9) 

66 
(37.1) 

78 
(43.8) 

10 
(5.6) 

1 
(0.6) 

3.56 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพันของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ภายใน 
(Internal Branding) 
 

องค์ประกอบของการ 
สร้างแบรนด์ภายใน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. เช่ือมัน่สร้างแรง 
จูงใจในการเรียนรู้และการพฒันาการ
ปฏิบติังานแก่พนกังานไดดี้ยิง่ข้ึน 

28 
(15.7) 

81 
(45.5) 

62 
(34.8) 

6 
(3.4) 

1 
(0.6) 

3.72 เห็นดว้ยมาก 

กจิกรรมการตลาดภายใน      3.80 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. มีการกิจกรรมเพ่ือเสริมสร้าง
มาตรฐานการท างานร่วมกนัอยา่ง
ต่อเน่ือง 

27 
(15.1) 

100 
(56.2) 

45 
(25.3) 

6 
(3.4) 

- 3.83 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีกระบวนการถ่ายทอดความรู้
แก่พนกังาน ผา่นกิจกรรมและส่ือ
ต่างๆอยา่งเหมาะสม 

23 
(12.9) 

89 
(50.0) 

56 
(31.5) 

9 
(5.1) 

1 
(0.6) 

3.70 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. ส่งเสริมกิจกรรมสร้าง
สมัพนัธภาพท่ีดีระหวา่งพนกังาน   

31 
(17.4) 

97 
(54.5) 

46 
(25.8) 

4 
(2.3) 

- 3.87 เห็นดว้ยมาก 

การยกย่องให้รางวลั      3.67 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. มีการจูงใจในการท างานดว้ย
การจ่ายค่าตอบแทนแก่พนกังานอยา่ง
ทดัเทียมกบัธุรกิจท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง  

27 
(15.2) 

83 
(46.6) 

53 
(29.8) 

11 
(6.2) 

4 
(2.2) 

3.66 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีการมอบรางวลัพิเศษเพื่อจูง
ใจใหแ้ก่พนกังานท่ีปฏิบติัตนเป็น
แบบอยา่งท่ีดี 

26 
(14.6) 

92 
(51.7) 

43 
(24.2) 

13 
(7.3) 

4 
(2.2) 

3.69 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. ใหก้ารยกยอ่งพนกังานท่ี
ปฏิบติังานดีเยีย่มโดยกล่าวยกยอ่ง
ชมเชยใหรั้บรู้อยา่งทัว่ถึง 

23 
(12.9) 

85 
(47.8) 

56 
(31.5) 

12 
(6.7) 

2 
(1.1) 

3.65 เห็นดว้ยมาก 

รวม      3.70 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นดา้นองคป์ระกอบ
ของการสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.70 โดยมีความ
คิดเห็นในปัจจยัยอ่ยทั้งหมดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เรียงล าดบัดงัน้ี  
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ปัจจัยย่อยด้านกจิกรรมการตลาดภายใน ไดแ้ก่ มีการกิจกรรมเพื่อเสริมสร้างมาตรฐาน
การท างานร่วมกนัอย่างต่อเน่ือง มีกระบวนการถ่ายทอดความรู้แก่พนกังาน ผ่านกิจกรรมและส่ือ
ต่างๆอยา่งเหมาะสมส่งเสริมกิจกรรมสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีระหวา่งพนกังาน  มีค่าเฉล่ีย 3.80  

ปัจจัยย่อยด้านการส่ือสารภายใน ได้แก่ มีการบอกเล่าเร่ืองราวเกียรติประวติัของ
องค์การ นโยบายและกลยุทธ์ แก่พนักงานได้อย่างสม ่าเสมอ มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกับ
พนกังานท่ีทนัสมยั รวดเร็ว สะดวก และเปิดโอกาสให้พนกังานไดแ้ลกเปล่ียนแนวคิดทศันคติการ
ท างานไดอ้ยา่งเปิดเผยมีค่าเฉล่ีย 3.76  

ปัจจัยย่อยด้านการยกย่องให้รางวัล ได้แก่  มีการจูงใจในการท างานด้วยการจ่าย
ค่าตอบแทนแก่พนกังานอยา่งทดัเทียมกบัธุรกิจท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง มีการมอบรางวลัพิเศษเพื่อจูงใจ
ให้แก่พนักงานท่ีปฏิบติัตนเป็นแบบอย่างท่ีดีและให้การยกย่องพนักงานท่ีปฏิบติังานดีเยี่ยมโดย
กล่าวยกยอ่งชมเชยใหรั้บรู้อยา่งทัว่ถึงมีค่าเฉล่ีย 3.67  

ปัจจัยย่อยด้านฝ่ายบริหารองค์การ ไดแ้ก่ ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. มีทศันคติและวิสัยทศัน์
ท่ีเหมาะสม และมีการถ่ายทอดให้พนกังานได้รับทราบ เป็นแบบอย่างให้กบัพนักในความทุ่มเท 
เสียสละ และความรักท่ีมีต่อองค์กร และมีเช่ือมัน่สร้างแรงจูงใจในการเรียนรู้และการพฒันาการ
ปฏิบติังานแก่พนกังานไดดี้ยิง่ข้ึนมีค่าเฉล่ีย 3.63  

ปัจจัยย่อยด้านการฝึกอบรม ได้แก่ ธ.ก.ส. มีกระบวนการพฒันาบุคลากรท่ีชัดเจน
ต่อเน่ือง ตรงกบัความสนใจของพนักงาน พนักงานได้พฒันาความรู้ความสามารถตามแผนการ
พฒันาท่ีองค์กรก าหนดไวแ้ละพนักงานมีความมัน่ใจในการปฏิบติังานมากข้ึน เม่ือไดรั้บการการ
อบรมตามแนวทางของ ธ.ก.ส. มีค่าเฉล่ีย 3.62 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2.2 ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้าน
องค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผู้จ้างงาน (Employer Brand) 

 

ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ผกูพนัของพนกังานต่อแบรนด์องคก์ารดา้นองคป์ระกอบของการสร้างแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer 
Brand) 
 

องค์ประกอบของการสร้าง 
แบรนด์ผู้จ้างงาน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ช่ือเสียงภายนอก      4.01 เห็นด้วยมาก 

ธ.ก.ส. มีการด าเนินงานดว้ยความ
โปร่งใส เปิดเผยและสามารถ
ตรวจสอบได ้

26 
(14.6) 

105 
(59.0) 

38 
(21.3) 

9 
(5.1) 

- 3.83 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. เป็นองคก์ารท่ีไดรั้บความ
เช่ือถือไวว้างใจจากบุคคลภายนอก 

51 
(28.6) 

92 
(51.7) 

27 
(15.2) 

8 
(4.5) 

- 4.04 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส.  เป็นองคก์ารท่ีมีช่ือเสียงและมี
เกียนติประวติัอนัยาวนาน 

67 
(37.6) 

79 
(44.4) 

26 
(14.6) 

6 
(3.4) 

- 4.16 เห็นดว้ยมาก 

การส่ือสารภายในองค์การ      3.48 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. มีการประชาสมัพนัธ์ ข่าวสาร
ผา่นส่ือต่างๆ สู่พนกังานอยา่งรวดเร็ว
และทนัต่อเหตุการณ์ 

23 
(12.9) 

78 
(43.8) 

60 
(33.7) 

15 
(8.4) 

2 
(1.1) 

3.59 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. ส่งเสริมกิจกรรมในการ
แลกเปล่ียนความรู้และประสบการณ์
ท างานอยา่งสม ่าเสมอ  

20 
(11.2) 

67 
(37.6) 

75 
(42.1) 

14 
(7.9) 

2 
(1.1) 

3.50 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. รับฟังความคิดเห็นของ
พนกังาน และน าไปพฒันาระบบการ
ท างานไดเ้ป็นอยา่งดี 

17 
(9.6) 

65 
(36.5) 

67 
(37.6) 

23 
(12.9) 

6 
(3.4) 

3.36 เฉยๆ 

บทบาทผู้น า      3.53 เห็นด้วยมาก 
ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. ใหค้  าแนะน าและ
แนวทางในการปฏิบติังานแก่พนกังาน
อยา่งเหมาะสม 

18 
(10.1) 

78 
(43.8) 

63 
(35.4) 

15 
(8.4) 

4 
(2.2) 

3.51 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผูจ้ ้างงาน 
(Employer Brand) 
 

องค์ประกอบของการสร้าง 
แบรนด์ผู้จ้างงาน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. มีการส่ือสารถึง
ความคาดหวงัในการท างานให้
พนกังานไดรั้บทราบเสมอ 

21 
(11.8) 

87 
(48.9) 

56 
(31.5) 

12 
(6.7) 

2 
(1.1) 

3.63 เห็นดว้ยมาก 

ผูบ้ริหารของ ธ.ก.ส. รับฟังความ
คิดเห็นหรือท าในส่ิงท่ีพนกังานเห็นวา่
ดีท่ีสุดในการปฏิบติังาน 

14 
(7.9) 

77 
(43.3) 

64 
(36.0) 

18 
(10.1) 

5 
(2.8) 

3.43 เห็นดว้ยมาก 

คุณค่าและความรับผดิชอบของ
องค์การต่อสังคม 

     4.09 เห็นด้วยมาก 

ธ.ก.ส. มีบทบาทส าคญัในการ
ยกระดบัคุณภาพชีวติเกษตรกรใหดี้
ยิง่ข้ึน 

43 
(24.2) 

107 
(60.1) 

24 
(13.5) 

3 
(1.7) 

1 
(0.6) 

4.06 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. เป็นสถาบนัการเงินหลกัท่ี
ใหบ้ริการดา้นสินเช่ือเพื่อการเกษตร
อยา่งครบวงจร   

49 
(27.5) 

109 
(61.2) 

14 
(7.9) 

6 
(3.4) 

- 4.13 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. เป็นสถาบนัการเงินท่ีเนน้การ
สนบัสนุนสินเช่ือเพื่อการพฒันา
ชนบทอยา่งแทจ้ริง 

48 
(27.0) 

104 
(58.4) 

20 
(11.2) 

5 
(2.8) 

1 
(0.6) 

4.08 เห็นดว้ยมาก 

ระบบการควบคุมผลปฏิบตังิานภายใน      3.76 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. มีกระบวนการตรวจสอบและ
ควบคุมภายในท่ีมีมาตรฐานเป็นท่ี
ยอมรับ 

27 
(15.2) 

107 
(60.1) 

36 
(20.2) 

7 
(3.9) 

1 
(0.6) 

3.85 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมีความยนิดีและเตม็ใจท่ีจะ
ถูกประเมินผลงานตามวธีิการของ  
ธ.ก.ส. และยอมรับผลการประเมิน 

29 
(16.3) 

80 
(44.9) 

60 
(33.7) 

7 
(3.9) 

2 
(1.1) 

3.71 เห็นดว้ยมาก 

  

 



 48 

ตารางที่ 4.11 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผูจ้ ้างงาน 
(Employer Brand) 
 

องค์ประกอบของการสร้าง 
แบรนด์ผู้จ้างงาน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ผลการประเมินผลงานของ ธ.ก.ส. 
เป็นแนวทางใหพ้นกังานไดพ้ฒันาการ
ปฏิบติังานอยา่งสม ่าเสมอ 

28 
(15.7) 

81 
(45.5) 

58 
(32.6) 

11 
(6.2) 

- 3.71 เห็นดว้ยมาก 

การสนับสนุนการปฏบิัตงิาน      3.48 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส มีระบบการใหค้  าปรึกษาและ
แกไ้ขปัญหาในการปฏิบติังานของ
พนกังานไดอ้ยา่งเหมาะสม 

19 
(10.7) 

72 
(40.4) 

67 
(37.6) 

18 
(10.1) 

2 
(1.1) 

3.49 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานมกัแกไ้ขปัญหาในการ
ปฏิบติังานไดเ้สมอ เน่ืองจาก ธ.ก.ส. มี
ส่วนงานท่ีสนบัสนุนการปฏิบติังานได้
เป็นอยา่งดี 

17 
(9.6) 

75 
(42.1) 

67 
(37.6) 

17 
(9.6) 

2 
(1.1) 

3.49 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีส่วนงานท่ีสนบัสนุนการ
ปฏิบติังาน พนกังานจะไดรั้บความ
ช่วยเหลือไดอ้ยา่งทนัท่วงทีเม่ือเกิด
ปัญหาขณะปฏิบติังาน 

19 
(10.7) 

71 
(39.9) 

63 
(35.4) 

21 
(11.8) 

4 
(2.2) 

3.45 เห็นดว้ยมาก 

การสรรหาเข้าสู่ต าแหน่ง      3.58 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส มีการวางแผนสรรหาเลือกสรร
พนกังานไดอ้ยา่งเหมาะสม 

16 
(9.0) 

74 
(41.6) 

67 
(37.6) 

15 
(8.4) 

6 
(3.4) 

3.44 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. ใหโ้อกาสฉนัอยา่งเท่าเทียม
และเป็นธรรมในการเขา้สู่ต าแหน่ง
งานท่ีสูงข้ึน  

32 
(18.0) 

77 
(43.3) 

49 
(27.5) 

17 
(9.6) 

3 
(1.7) 

3.66 เห็นดว้ยมาก 

มาตรฐานการสรรหาเลือกสรร
พนกังานของ ธ.ก.ส. นั้นอยูใ่นระดบัดี 
หากเปรียบเทียบกบัหน่วยงานอ่ืน 

28 
(15.7) 

76 
(42.7) 

59 
(33.1) 

13 
(7.3) 

2 
(1.1) 

3.65 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผูจ้ ้างงาน 
(Employer Brand) 
 

องค์ประกอบของการสร้าง 
แบรนด์ผู้จ้างงาน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

การบริหารทมีงาน      3.71 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส  มีกระบวนการส่งเสริมให้
พนกังานท างานร่วมกนัอยา่งเป็นทีม
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

29 
(16.3) 

91 
(51.1) 

50 
(28.1) 

6 
(3.4) 

2 
(1.1) 

3.78 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. เปิดโอกาสใหพ้นกังานได้
แลกเปล่ียนทศันคติในการท างานได้
อยา่งเหมาะสม อิสระและเท่าเทียม 

16 
(9.0) 

88 
(49.4) 

62 
(34.8) 

11 
(6.2) 

1 
(0.6) 

3.60 เห็นดว้ยมาก 

หากประสบปัญหาในการท างาน  
เพ่ือนร่วมงานสามารถเขา้ใหค้วาม
ช่วยเหลือไดอ้ยา่งน่าพอใจ 

21 
(11.8) 

106 
(59.6) 

38 
(21.3) 

13 
(7.3) 

- 3.76 เห็นดว้ยมาก 

การประเมนิการปฏิบัตงิาน      3.55 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส มีการเช่ือมโยงผลการประเมิน
การปฏิบติังาน   สู่การฝึกอบรม การ
พฒันาและการจ่ายค่าตอบแทน  

19 
(10.7) 

94 
(52.8) 

47 
(26.4) 

17 
(9.6) 

1 
(0.6) 

3.63 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีการจัดท าการประเมินขีด
ความสามารถ (Competency) ไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

19 
(10.7) 

80 
(44.9) 

59 
(33.1) 

18 
(10.1) 

2 
(1.1) 

3.54 เห็นดว้ยมาก 

การประเมินผลการปฏิบติังานของ ธ.
ก.ส. มี เกณฑ์ช้ีว ัด ท่ี เหมาะสมและ
ปฏิบติัไดจ้ริง 

15 
(8.4) 

81 
(45.5) 

56 
(31.5) 

24 
(13.5) 

2 
(1.1) 

3.47 เห็นดว้ยมาก 

การเรียนรู้และการพฒันา      3.72 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. เปิดโอกาสใหแ้สดงความรู้
ความสามารถ และพฒันาศกัยภาพ
ตนเอง ไดเ้ป็นอยา่งดี   

18 
(10.1) 

87 
(48.9) 

60 
(33.7) 

12 
(6.7) 

1 
(0.6) 

3.61 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานเห็นภาพอนาคตในการ
ท างานร่วมกบั ธ.ก.ส. ไดอ้ยา่งชดัเจน  

30 
(16.9) 

100 
(56.2) 

43 
(24.2) 

5 
(2.8) 

- 3.87 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การด้านองค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ผูจ้ ้างงาน 
(Employer Brand) 
 

องค์ประกอบของการสร้าง 
แบรนด์ผู้จ้างงาน 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ธ.ก.ส. ส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้ 
ก่อใหเ้กิดการพฒันาและสร้างสรรค์
วธีิการท างานใหม่อยูเ่สมอ 

23 
(12.9) 

81 
(45.5) 

65 
(36.5) 

9 
(5.1) 

- 3.66 เห็นดว้ยมาก 

การให้รางวลัและการยกย่องชมเชย      3.71 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. จ่ายค่าตอบแทนตามความ
รับผิดชอบและภาระงาน ไดอ้ยา่งเป็น
ท่ีน่าพอใจ 

28 
(15.7) 

84 
(47.2) 

50 
(28.1) 

11 
(6.2) 

5 
(2.8) 

3.67 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. จ่ายค่าตอบแทนใหแ้ก่พนกังาน 
ในระดบัท่ีเหมาะสมและทดัเทียม
หน่วยงานอ่ืน  

33 
(18.5) 

82 
(46.1) 

46 
(25.8) 

9 
(5.1) 

8 
(4.5) 

3.69 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีระบบการจ่ายค่าตอบพิเศษ
เพื่อจูงใจใหพ้นกังานสร้างสรรค์
ผลงานท่ีดีเยีย่ม 

38 
(21.3) 

85 
(47.8) 

37 
(20.8) 

14 
(7.9) 

4 
(2.2) 

3.78 เห็นดว้ยมาก 

สภาพแวดล้อมการท างาน      3.93 เห็นด้วยมาก 
ธ.ก.ส. มีสภาพแวดลอ้มการท างานท่ี
เหมาะสมสะอาดและปลอดภยั 

24 
(13.5) 

101 
(56.7) 

40 
(22.5) 

9 
(5.1) 

4 
(2.2) 

3.74 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีวฒันธรรมองคก์าร ท่ีน่ายก
ยอ่งและพึงปฏิบติัสืบต่อกนัไป 

47 
(26.4) 

97 
(54.5) 

26 
(14.6) 

8 
(4.5) 

- 4.03 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. มีบรรยากาศในการท างานท่ี
อบอุ่น เหมือนพ่ีนอ้งท างานร่วมกนั 

42 
(23.6) 

103 
(57.9) 

26 
(14.6) 

7 
(3.9) 

- 4.01 เห็นดว้ยมาก 

รวม      3.71 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นดา้นองคป์ระกอบ

ของการสร้างแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.71 โดยมี
ความคิดเห็นในปัจจยัยอ่ยทั้งหมดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เรียงล าดบัดงัน้ี  
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ปัจจัยย่อยด้านคุณค่าและความรับผิดชอบขององค์การต่อสังคม ไดแ้ก่ การมีบทบาท
ส าคญัในการยกระดบัคุณภาพชีวิตเกษตรกรให้ดียิ่งข้ึน เป็นสถาบนัการเงินหลกัท่ีให้บริการดา้น
สินเช่ือเพื่อการเกษตรอย่างครบวงจรและเน้นการสนับสนุนสินเช่ือเพื่อการพฒันาชนบทอย่าง
แทจ้ริง มีค่าเฉล่ีย 4.09  

ปัจจัยย่อยด้านช่ือเสียงภายนอก ไดแ้ก่ มีการด าเนินงานดว้ยความโปร่งใส เปิดเผยและ
สามารถตรวจสอบได ้เป็นองค์การท่ีได้รับความเช่ือถือ และไวว้างใจจากบุคคลภายนอก รวมทั้ง 
การมีช่ือเสียงและมีเกียนติประวติัอนัยาวนาน มีค่าเฉล่ีย 4.01  

ปัจจัยย่อยด้านสภาพแวดล้อมการท างาน ได้แก่ การมีสภาพแวดล้อมการท างานท่ี
เหมาะสมสะอาดและปลอดภยั มีวฒันธรรมองค์การ ท่ีน่ายกย่องและพึงปฏิบติัสืบต่อกนัไปและมี
บรรยากาศในการท างานท่ีอบอุ่น เหมือนพี่นอ้งท างานร่วมกนั มีค่าเฉล่ีย 3.93  

ปัจจัยย่อยด้านระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบัติงานภายใน ไดแ้ก่ การมีกระบวนการ
ตรวจสอบและควบคุมภายในท่ีมีมาตรฐานเป็นท่ียอมรับ พนกังานมีความยินดี เต็มใจและยอมรับท่ี
จะถูกประเมินผลงานตามวธีิการดงักล่าว รวมทั้งผลการประเมินผลงานของ ธ.ก.ส. เป็นแนวทางให้
พนกังานไดพ้ฒันาการปฏิบติังานอยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.76  

ปัจจัยย่อยด้านการเรียนรู้และพัฒนา ไดแ้ก่ การเปิดโอกาสพนกังานไดแ้สดงความรู้
ความสามารถ และพฒันาศกัยภาพตนเองท าให้เห็นภาพอนาคตในการท างานร่วมกบั ธ.ก.ส. และ
ส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้ ก่อให้เกิดการพฒันาและสร้างสรรค์วิธีการท างานใหม่อยู่เสมอ มี
ค่าเฉล่ีย 3.72  

ปัจจัยย่อยด้านการบริหารทีมงาน ได้แก่ การมีกระบวนการส่งเสริมให้พนักงาน
ท างานร่วมกนัอยา่งเป็นทีมไดเ้ป็นอยา่งดี โอกาสใหพ้นกังานไดแ้ลกเปล่ียนทศันคติในการท างานได้
อย่างเหมาะสม อิสระและเท่าเทียม และหากพนกังานประสบปัญหาในการท างาน เพื่อนร่วมงาน
สามารถเขา้ให้ความช่วยเหลือไดอ้ยา่งน่าพอใจ มีค่าเฉล่ีย 3.71 ซ่ึงค่าเฉล่ียเท่ากบัปัจจยัดา้นการให้
รางวลัและการยกยอ่งชมเชย  

ปัจจัยด้านการให้รางวัลและการยกย่องชมเชย ไดแ้ก่ มีการจ่ายค่าตอบแทนตามความ
รับผิดชอบและภาระงานเป็นท่ีน่าพอใจ จ่ายค่าตอบแทนให้แก่พนกังาน ในระดบัท่ีเหมาะสมและ
ทดัเทียมหน่วยงานอ่ืนและมีระบบการจ่ายค่าตอบพิเศษเพื่อจูงใจให้พนกังานสร้างสรรค์ผลงานท่ีดี
เยีย่ม มีค่าเฉล่ีย 3.71 

ปัจจัยย่อยด้านการสรรหาและการเข้าสู่ต าแหน่ง ไดแ้ก่ มีการวางแผนสรรหาเลือกสรร
พนกังานไดอ้ย่างเหมาะสม โอกาสอย่างเท่าเทียมและเป็นธรรมในการเขา้สู่ต าแหน่งงานท่ีสูงข้ึน 
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และมาตรฐานการสรรหาเลือกสรรพนักงานของ ธ.ก.ส. นั้นอยู่ในระดบัดี หากเปรียบเทียบกับ
หน่วยงานอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.58  

ปัจจัยย่อยด้านการประเมินการปฏิบัติงาน ไดแ้ก่ มีการเช่ือมโยงผลการประเมินการ
ปฏิบัติงาน สู่การฝึกอบรม การพัฒนาและการจ่ายค่าตอบแทน มีการจัดท าการประเมินขีด
ความสามารถ (Competency) อยา่งเหมาะสม และการประเมินผลการปฏิบติังานของ ธ.ก.ส.มีเกณฑ์
ช้ีวดัท่ีเหมาะสมและปฏิบติัไดจ้ริง มีค่าเฉล่ีย 3.55  

ปัจจัยย่อยด้านบทบาทผู้น า  ได้แก่ ผู ้บริหารให้ค  าแนะน าและแนวทางในการ
ปฏิบติังานแก่พนักงานอย่างเหมาะสม มีการส่ือสารถึงความคาดหวงัในการท างานให้พนักงาน
ไดรั้บทราบเสมอ รวมทั้ง รับฟังความคิดเห็นหรือท าในส่ิงท่ีพนกังานเห็นวา่ดีท่ีสุดในการปฏิบติังาน 
มีค่าเฉล่ีย 3.53  

ปัจจัยย่อยด้านหน่วยงานสนับสนุนการปฏิบัติงาน ไดแ้ก่ มีระบบการให้ค  าปรึกษา
และแก้ไขปัญหาในการปฏิบติังานของพนักงานได้อย่างเหมาะสม มีส่วนงานท่ีสนับสนุนการ
ปฏิบติังานไดเ้ป็นอยา่งดีและท าให้พนกังานไดรั้บความช่วยเหลืออยา่งทนัท่วงที มีค่าเฉล่ีย 3.48 ซ่ึง
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ปัจจยัยอ่ยการส่ือสารภายในองคก์าร  

ปัจจัยย่อยการส่ือสารภายในองค์การ  ได้แก่ มีการประชาสัมพนัธ์ ข่าวสารผ่านส่ือ
ต่างๆ สู่พนกังานอยา่งรวดเร็วและทนัต่อเหตุการณ์ ส่งเสริมกิจกรรมในการแลกเปล่ียนความรู้และ
ประสบการณ์ท างานอย่างสม ่าเสมอ รวมทั้ง รับฟังความคิดเห็นของพนักงาน และน าไปพฒันา
ระบบการท างานไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 3.48 

 
ส่วนที ่3 ระดับความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การ (Employee Brand Engagement)  

การวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ี เป็นการวิเคราะห์ระดบัความผูกพนัของพนักงานต่อ 
แบรนด์องคก์าร (Employee Brand Engagement) โดยจ าแนกค าถามเป็น 5 ระดบั คือ เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด เห็นดว้ยมาก เฉยๆ เห็นดว้ยน้อย และเห็นดว้ยน้อยมาก แลว้น ามาจ าแนกตามเกณฑ์เพื่อแปล
ความหมายโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัรภาคชั้น (Interval Scale) จ  านวน 4 ระดบั ไดแ้ก่ 
พนกังานท่ีมีความมัน่ใจต่อแบรนด์องคก์าร (ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 2.00) พนกังานท่ีมีการรับรู้ใน
คุณธรรมของแบรนดอ์งคก์าร (ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.01 – 3.00) พนกังานท่ีมีความภาคภูมิใจต่อแบรนด์
องคก์าร (ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.01 – 4.00) พนกังานท่ีมีความรักต่อแบรนด์องคก์าร (ค่าเฉล่ียระหวา่ง 
4.01 – 5.00) รายละเอียดผลการศึกษา ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความผกูพนัของพนกังานต่อ
แบรนดอ์งคก์าร (Employee Brand Engagement) 
 

ความผูกพนัของพนกังาน 
ต่อแบรนด์องค์การ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ความมัน่ใจทีพ่นักงานมต่ีอแบรนด์      4.07 เห็นด้วยมาก 
พนกังานมีส่ิงดีๆ เขา้มาในชีวติอยู่
เสมอ ตั้งแต่ไดร่้วมงานกบั ธ.ก.ส.  

38 
(21.3) 

104 
(58.4) 

32 
(18.0) 

4 
(2.2) 

- 3.99 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานรู้สึกมัง่คงปลอดภยัเม่ือ
ท างาน ธ.ก.ส. และไม่คิดจะ
เปล่ียนไปท างานท่ีไหน  

55 
(30.9) 

97 
(54.5) 

22 
(12.4) 

4 
(2.2) 

- 4.14 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานจะแนะน าคนรู้จกั ใหเ้ขา้
มาร่วมงานกบั ธ.ก.ส.  

49 
(27.5) 

94 
(52.8) 

33 
(18.5) 

2 
(1.1) 

- 4.07 เห็นดว้ยมาก 

การรับรู้ในคุณธรรมของพนักงาน
ต่อแบรนด์ 

     3.90 เห็นด้วยมาก 

พนกังานรู้สึกวา่ ธ.ก.ส. มีความ
เช่ือถือ มีเกียรติและมีความมัน่คงใน
อาชีพ 

59 
(33.1) 

86 
(48.3) 

27 
(15.2) 

6 
(3.4) 

- 4.11 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส.  ดูแลเอาใจใส่ฉนัเป็นอยา่งดี
และใหใ้นส่ิงท่ีไดส้ญัญาไว ้

42 
(23.6) 

84 
(47.2) 

43 
(24.2) 

7 
(3.9) 

2 
(1.1) 

3.88 เห็นดว้ยมาก 

ธ.ก.ส. ปฏิบติัต่อฉนัอยา่งเสมอภาค
เท่าเทียม 

28 
(15.7) 

84 
(47.2) 

52 
(29.2) 

12 
(6.7) 

2 
(1.1) 

3.70 เห็นดว้ยมาก 

ความภาคภูมใิจทีพ่นักงานมต่ีอ 
แบรนด์ 

     4.02 เห็นด้วยมาก 

เม่ือประสบปัญหา ธ.ก.ส. สามารถ
เป็นท่ีพ่ึงใหค้วามช่วยเหลือไดเ้ป็น
อยา่งดี  

36 
(20.2) 

69 
(38.8) 

60 
(33.7) 

13 
(7.3) 

- 3.72 เห็นดว้ยมาก 

พนกังานจะแสดงตนต่อหนา้บุคคล
อ่ืน ดว้ยความภูมิใจวา่เป็นพนกังาน      
 ธ.ก.ส. 

75 
(42.1) 

72 
(40.4) 

26 
(14.6) 

5 
(2.8) 

- 4.22 
เห็นดว้ย 
มากท่ีสุด 

ปัญหาต่างๆของ ธ.ก.ส.  ก็
เหมือนกบัปัญหาของตนเอง 

56 
(31.5) 

94 
(52.8) 

24 
(13.5) 

4 
(2.2) 

- 4.13 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที ่12 (ต่อ) แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นความผกูพนัของพนกังาน
ต่อแบรนดอ์งคก์าร (Employer Brand Engagement) 
 

ความผูกพนัของพนกังาน 
ต่อแบรนด์องค์การ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

เห็นด้วย
มาก 

เฉยๆ 
เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

ค่าเฉลีย่ แปลผล 

ความรักทีพ่นักงานมต่ีอแบรนด์      4.32 
เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

พนกังานมกัจะกล่าวถึง ธ.ก.ส.  ในทาง
ท่ีดี ดว้ยความภาคภูมิใจกบัสมาชิกใน
ครบครัวและเพื่อนสนิท  

79 
(44.4) 

76 
(42.7) 

19 
(10.7) 

4 
(2.2) 

- 4.29 
เห็นดว้ย 
มากท่ีสุด 

พนกังานจะรู้สึกไม่พอใจเป็นอยา่งมาก
หากไดย้นิผูอ่ื้นกล่าวถึง ธ.ก.ส. ในทาง
ท่ีไม่ดี 

85 
(47.8) 

68 
(38.2) 

23 
(12.9) 

2 
(1.1) 

- 4.33 
เห็นดว้ย 
มากท่ีสุด 

ธ.ก.ส. คือทุกอยา่งของในปัจจุบนัและ
อนาคต อนาคตของพนกังานข้ึนอยูก่บั 
ธ.ก.ส.  

90 
(50.6) 

66 
(37.1) 

16 
(9.0) 

5 
(2.8) 

1 
(0.6) 

4.34 
เห็นดว้ย 
มากท่ีสุด 

 
     4.08 

มีความรักต่อ
แบรนด์
องค์การ 

หมายเหต:ุ  ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 2.00  หมายถึง พนกังานท่ีมีความมัน่ใจต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.01 – 3.00  หมายถึง พนกังานท่ีมีการรับรู้ในคุณธรรมของแบรนด์องคก์าร  
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.01 – 4.00  หมายถึง พนกังานท่ีมีความภาคภูมิใจต่อแบรนดอ์งคก์าร  
 ค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.01 – 5.00  หมายถึง พนกังานท่ีมีความรักต่อแบรนดอ์งคก์าร    

 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการศึกษาระดบัความผกูพนัต่อองคก์ารในภาพรวมของพนกังาน 

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร จงัหวดัล าพูน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ีย
ของระดบัความคิดเห็นต่อระดบัความผกูพนัต่อแบรนด์องค์การ เท่ากบั 4.08 แสดงว่า พนกังาน มี
ระดบัความคิดเห็นต่อองคก์ารในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด หมายถึงพนกังานมีความผกูพนัต่อแบรนด์
องคก์ารระดบัท่ีถือไดว้า่มี “ความรักต่อแบรนด์องคก์าร (Passion for the Brand)” ในขณะท่ีเม่ือ
พิจารณาความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อค าถามยอ่ยแต่ละขอ้พบวา่ พนกังานมีความคิดเห็น
ดว้ยมากท่ีสุดในดา้น ความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 มีความคิดเห็นในระดบั
เห็นดว้ยมากในดา้น ความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ดา้นความภาคภูมิใจท่ี
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พนกังานมีต่อแบรนด ์มีค่าเฉล่ีย 4.02 ปัจจยัยอ่ยดา้นการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานต่อแบรนด์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั  
 
ส่วนที ่4 ปัจจัยทีม่ีผลต่อความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ีเพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐาน 2 ขอ้ คือ 
สมมติฐานที่ 1 คือ ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ส่งผลต่อความ

ผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในภาพรวม  
สมมติฐานที่ 2 คือ ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ส่งผลต่อความ

ผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในแต่ละมิติ ไดแ้ก่ ความมัน่ใจท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร การรับรู้ในคุณธรรม
ท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร ความภาคภูมิใจท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ารและความรักท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 

สมมติฐานที่ 3 คือ ปัจจยัดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ส่งผลต่อความ
ผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในภาพรวม  

สมมติฐานที่ 4 คือ ปัจจยัดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ส่งผลต่อความ
ผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในแต่ละมิติ ไดแ้ก่ ความมัน่ใจท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร การรับรู้ในคุณธรรม
ท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร ความภาคภูมิใจท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ารและความรักท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 

ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปร จะใช้วิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน 
(Multiple Regression) โดยตวัแปรตน้จ าแนกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน 
(Internal Branding) จ านวน 5 ปัจจยัไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร 
กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่ยใหร้างวลั 2) ปัจจยัดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน (Employer Brand) 
จ านวน 12 ปัจจยั ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก การส่ือสารภายในองคก์าร บทบาทผูน้ า คุณค่าและความ
รับผิดชอบต่อสังคม ระบบประเมินผลงานภายใน การสนบัสนุนการปฏิบติังาน การสรรหาเขา้สู่
ต าแหน่ง การบริหารทีมงาน การประเมินผลการปฏิบติังาน การเรียนรู้และพฒันา การให้รางวลัยก
ยอ่งชมเชย และสภาพแวดลอ้มการท างาน เป็นตน้ ส่วนตวัแปรตาม ตามสมมติฐานท่ี 1 และ 3 คือ 
ความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในภาพรวม สมมติฐานท่ี 2 และ 4 คือ ความผูกพนัต่อแบรนด์
องคก์ารจ านวน 4 มิติ ตามท่ีไดก้ล่าวมา  

ทั้งน้ี ก่อนท่ีจะด าเนินการวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ได้
ด าเนินการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ของตวัแปรอิสระ 
(Independent Variable) ทั้ง 17 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) และ
ปัจจยัแบรนดผ์ูจ้า้งงาน (Employer Brand) แลว้ เพื่อทดสอบวา่ตวัแปรอิสระทั้งหมดมีความสัมพนัธ์
ระหวา่งกนัหรือไม่ ผลการทดสอบ พบวา่ ตวัแปรอสิระทั้ง 17 ตวัแปร ไม่มีความสัมพนัธ์กนัใน
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ระดบัสูงเลย กล่าวคือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) ของตวัแปร
อิสระทุกคู่ มีค่าไม่เกิน 0.8 (รายละเอียดตามภาคผนวก ข) ดงันั้น จึงสามารถน าตวัแปรอิสระทั้งหมด 
17 ตวัแปร เขา้สู่การวเิคราะห์ถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามได ้ 

 

ตอนที่ 4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านองค์ประกอบการสร้างแบรนด์ภายใน 
(Internal Branding) ทีส่่งผลต่อความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การในภาพรวมและระดับ
ความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในแต่ละมิติ 
 จากสมมติฐานท่ี 1 และ 2 ท่ีว่า ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) 
ส่งผลต่อความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในภาพรวมและแต่ละมิติ พบวา่ ผลการศึกษามีดงัต่อไปน้ี 

 

(1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ที่
ส่งผลต่อความผูกพนัของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การในภาพรวม 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผล
ต่อความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression) 14.383 5 2.877 12.457 0.000* 
ส่วนท่ีเหลือ (Residual) 39.720 172 0.231   
รวม 54.103 177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  Predictors: (Constant) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน (Internal Branding) ไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน 

การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่งใหร้างวลั เป็นตน้  
Dependent Variable : ระดบัผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร  

 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรได ้
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ตารางที่ 4.14 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) ท่ีมีผลต่อความ
ผกูพนัของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การ 

 B   Beta   t   Sig.  

ค่าคงท่ี (Constant) 2.381  8.195 0.000* 
ส่ือสารภายใน -0.065  -0.064  -0.864  0.389 
การฝึกอบรม 0.178  0.240  2.651  0.009* 
ฝ่ายบริหารองคก์าร 0.071  0.092  1.028  0.305 
กิจกรรมการตลาดภายใน 0.157  0.175   1.794  0.075 
การยกยอ่งใหร้างวลั 0.119  0.160  1.991  0.048* 

R 0.515    

 R Square  0.265    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) ท่ีมีผลต่อระดบัความผูกพนัท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยัทั้งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดับความผูกพนัท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.515 และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อระดับความผูกพนัท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ 
สามารถพยากรณ์ระดบัความผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร ไดร้้อยละ 26.5 ส่วนอีกร้อยละ 
73.5 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นการส่ือสารภายใน ทั้ง 5 ปัจจยั มีจ านวน 2 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความผกูพนัท่ีมีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ได้แก่ การฝึกอบรมและการยกย่องให้รางวลั เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบ
คะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า การฝึกอบรม สามารถท านายระดบัความผูกพนัท่ีพนกังานมีต่อ   
แบรนดอ์งคก์ารไดม้ากท่ีสุด (β=0.240) รองลงมาคือ การยกยอ่งใหร้างวลั (β=0.160) ตามล าดบั 
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(2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ที่
ส่งผลต่อความผูกพนัของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การในแต่ละมิติ 

(2.1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายในกับระดับความ
มั่นใจของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Confidence in the Brand) 
 

ตารางที่ 4.15 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) ท่ีมีผล
ต่อความมัน่ใจท่ีพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression) 11.080 5 2.216 7.200 0.000* 
ส่วนท่ีเหลือ (Residual) 52.934 172 0.308   
รวม 64.013 177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน (Internal Branding) ไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน 
การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่งใหร้างวลั เป็นตน้  
Dependent Variable: ระดบัความมัน่ใจพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร (Confidence in the Brand) 

 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องค์ประกอบอย่างน้อย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความมัน่ใจท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวั
แปรได ้
 

ตารางที่ 4.16 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) ท่ีมีผลต่อความ
ระดบัความมัน่ใจของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความมัน่ใจพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Confidence in the brand) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.928 - 8.730 0.000* 
ส่ือสารภายใน -0.178 -0.161 -2.054      0.041* 
การฝึกอบรม 0.078 0.097 1.012      0.313  
ฝ่ายบริหารองคก์าร 0.184 0.217 2.305      0.022*  
กิจกรรมการตลาดภายใน 0.157 0.160 1.550      0.123  
การยกยอ่งใหร้างวลั 0.069 0.085 0.999      0.319  
R 0.416    

 R Square  0.173    
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หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) ท่ีมีผลต่อระดับความมัน่ใจท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยัทั้งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดับความมัน่ใจท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.416 และยงัพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร สามารถ
พยากรณ์ระดบัความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร ไดร้้อยละ 17.3 ส่วนอีกร้อยละ 82.7 เป็น
ผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นการส่ือสารภายใน ทั้ง 5 ปัจจยั มีจ านวน 2 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความมัน่ใจท่ีมีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ไดแ้ก่ การส่ือสารภายในและการบริหารองคก์าร เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบ
คะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า การบริหารองคก์าร สามารถท านายระดบัความมัน่ใจท่ีพนกังานมี
ต่อแบรนดอ์งคก์ารไดม้ากท่ีสุด (β=0.217) รองลงมาคือ การส่ือสารภายใน (β=-0.161) ตามล าดบั 

 
(2.2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายในกับระดับการรับรู้

ในคุณธรรมของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Brand integrity) 
 

ตารางที่ 4.17 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผล
ต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    16.845  5      3.369  8.195  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    70.711  172      0.411    
รวม    87.556  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน (Internal Branding) ไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน 
การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่งใหร้างวลั เป็นตน้  
Dependent Variable: ระดับการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ (Brand 
Integrity) 

 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบ
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รนด์องคก์าร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบาย
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรได ้
 

ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผลต่อระดบั
การรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Brand integrity) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      2.291        5.910       0.000*  
ส่ือสารภายใน -    0.132  -    0.102  -    1.320       0.189  
การฝึกอบรม      0.222       0.234       2.471       0.014 * 
ฝ่ายบริหารองคก์าร      0.152       0.153       1.637       0.103  
กิจกรรมการตลาดภายใน      0.060       0.053       0.516       0.607  
การยกยอ่งใหร้างวลั      0.142       0.149       1.775       0.078  
R 0.438    

 R Square  0.192    
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) ท่ีมีผลต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยั
ทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ โดยมีค่า
ความสัมพนัธ์ (R) เท่ากับ 0.438 และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของ
พนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ สามารถพยากรณ์ระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานท่ีมีต่อ   
แบรนดอ์งคก์าร ไดร้้อยละ 19.2 ส่วนอีกร้อยละ 80.8 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นการส่ือสารภายใน ทั้ง 5 ปัจจยั มีจ านวน 1 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรม
ของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับนัยส าคญั 0.05 นั่นคือ การฝึกอบรมโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบคะแนน
มาตรฐาน (Beta) เท่ากบั 0.234 
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(2.3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายในกับระดับความ
ภาคภูมิใจของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Pride in Brand) 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผล
ต่อระดบัความภาคภูมิใจของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    19.641  5      3.928  11.070  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    61.032  172      0.355    
รวม    80.672  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน (Internal Branding) ไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน 
การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่งใหร้างวลั เป็นตน้  
Dependent Variable: ระดบัความภาคภูมิใจของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร (Pride in Brand) 

 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความภาคภูมิใจท่ีมีต่อแบรนด์องคก์าร อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวั
แปรได ้
 

ตารางที่ 4.20 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการสร้างแบรนดภ์ายใน (Internal Branding) ท่ีมีผลต่อระดบั
ความภาคภูมิใจของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความภาคภูมใิจของพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Pride in Brand) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      1.938        5.383       0.000* 
ส่ือสารภายใน      0.013       0.011       0.144       0.886  
การฝึกอบรม      0.255       0.280       3.054       0.003*  
ฝ่ายบริหารองคก์าร -    0.070  -    0.073  -    0.811       0.418  
กิจกรรมการตลาดภายใน      0.235       0.214       2.159       0.032*  
การยกยอ่งใหร้างวลั      0.130       0.142       1.748       0.082  
R 0.493    

 R Square  0.243    
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 14.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) ท่ีมีผลต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยัทั้งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.493 และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องค์การ 
สามารถพยากรณ์ระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องค์การ ไดร้้อยละ 24.3 ส่วนอีก  
ร้อยละ 75.7 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นการส่ือสารภายใน ทั้ง 5 ปัจจยั มีจ านวน 2 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีมี
ต่อแบรนด์องค์การของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ไดแ้ก่ การฝึกอบรมและกิจกรรมการตลาดภายใน องคก์าร เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวา่ การฝึกอบรม สามารถท านายระดบัความภาคภูมิใจท่ี
พนักงานมีต่อแบรนด์องค์การได้มากท่ีสุด (β=0.280) รองลงมาคือ กิจกรรมการตลาดภายใน 
(β=0.214) ตามล าดบั 

 

(2.4) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสร้างแบรนด์ภายในกับระดับความรัก
ของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Passion for the Brand) 

 
ตารางที่ 4.21 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผล
ต่อระดบัความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    14.920  5      2.984  7.771  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    66.049  172      0.384    
รวม    80.969  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน (Internal Branding) ไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน 
การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่งใหร้างวลั เป็นตน้  
Dependent Variable: ระดบัความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร (Passion for the Brand) 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องคก์าร 
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์
ของตวัแปรได ้
 

ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผลต่อระดบั
ความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความรักของพนกังานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Passion for the brand) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      2.365        6.314       0.000*  
ส่ือสารภายใน      0.037       0.030       0.386       0.700  
การฝึกอบรม      0.158       0.174       1.823       0.070  
ฝ่ายบริหารองคก์าร      0.019       0.020       0.210       0.834  
กิจกรรมการตลาดภายใน      0.177       0.161       1.566       0.119  
การยกยอ่งใหร้างวลั      0.136       0.149       1.765       0.079  
R 0.429    
 R Square  0.184    
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.22 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) ท่ีมีผลต่อระดับความรักท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจัยทั้ งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดบัความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 
0.429 และยงัพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร สามารถพยากรณ์
ระดบัความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร ไดร้้อยละ 18.4 ส่วนอีกร้อยละ 81.6 เป็นผลจากปัจจยั
อ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ด้านการส่ือสารภายใน ทั้ ง 5 ปัจจัย พบว่าไม่มีปัจจัยย่อยด้านการสร้างแบรนด์ภายในท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดบัความรักท่ีมีต่อแบรนด์องค์การของพนักงาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 แต่อยา่งใด 
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ตอนที่ 4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยองค์ประกอบด้านแบรนด์ผู้จ้างงาน 
(Employer Brand) ที่ส่งผลต่อความผูกพันของพนักงานต่อแบรนด์องค์การในภาพรวมและระดับ
ความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในแต่ละมิติ 

(1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านแบรนด์ผู้จ้างงาน (Employer Brand) ที่ส่งผล
ต่อความผูกพนัของพนักงานต่อแบรนด์องค์การในภาพรวม 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อ
ความผกูพนัของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    28.554  12      2.379     15.367      0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    25.550  165      0.155    
รวม    54.103  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  Predictors: (Constant) ปัจจยัดา้นการส่ือสารภายใน (Internal Branding) ไดแ้ก่ การส่ือสารภายใน 

การฝึกอบรม ฝ่ายบริหารองคก์าร กิจกรรมการตลาดภายในและการยกยอ่งใหร้างวลั เป็นตน้  
Dependent Variable : ระดบัผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร  

 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรได ้
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ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อความผกูพนั
ของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การ 

 B   Beta   t   Sig.  
ค่าคงท่ี (Constant)      0.904        3.685       0.000*  
ช่ือเสียงภายนอก      0.219       0.260       3.498       0.001*  
การส่ือสารภายในองคก์าร      0.014       0.020       0.229       0.819  
บทบาทผูน้ า -    0.001  -    0.002  -    0.020       0.984  
คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารต่อสงัคม      0.133       0.149       2.154       0.033*  
ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน      0.155       0.183       2.449       0.015*  
การสนบัสนุนการปฏิบติังาน -    0.089  -    0.126  -    1.516       0.132  
การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง      0.088       0.129       1.711       0.089  
การบริหารทีมงาน      0.158       0.178       1.967       0.051  
การประเมินการปฏิบติังาน -    0.150  -    0.203  -    2.396       0.018*  
การเรียนรู้และการพฒันา      0.097       0.109       1.417       0.158  
การใหร้างวลัและการยกยอ่งชมเชย      0.033       0.049       0.726       0.469  
สภาพแวดลอ้มการท างาน      0.146       0.180       2.347       0.020*  
R 0.726    

 R Square  0.527    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
จากตารางท่ี 14.14 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer 

Brand) ท่ีมีผลต่อระดับความผูกพนัท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจัยทั้ งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดับความผูกพนัท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.726 และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อระดับความผูกพนัท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ 
สามารถพยากรณ์ระดบัความผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร ไดร้้อยละ 52.7 ส่วนอีกร้อยละ 
47.3 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงาน ทั้ง 12 ปัจจยั มีจ านวน 5 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความผกูพนัท่ีมีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารต่อสังคม ระบบการควบคุมก ากบั
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การปฏิบติังานภายใน การประเมินการปฏิบติังาน และสภาพแวดลอ้มการท างาน เม่ือพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวา่ ช่ือเสียงภายนอก สามารถท านาย
ระดบัความผกูพนัท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์ารไดม้ากท่ีสุด (β=0.260) รองลงมาคือ ประเมินการ
ปฏิบติังาน (β=0.203) ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน (β=0.183) สภาพแวดลอ้มการ
ท างาน (β=0.180)  และ คุณค่าและความรับผดิชอบขององคก์ารต่อสังคม (β=0.149) ตามล าดบั 

 

(2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการแบรนด์ผู้จ้างงาน (Employer Brand) ที่ส่งผล
ต่อความผูกพนัของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การในแต่ละมิติ 

(2.1) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการแบรนด์ผู้จ้างงาน (Employer Brand) 
ทีส่่งผลต่อระดับความมั่นใจของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Confidence in the Brand) 
 

ตารางที่ 4.25 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการสร้างแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผล
ต่อความมัน่ใจท่ีพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    25.860  12      2.155  9.320  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    38.153  165      0.231    
รวม    64.013  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant): ปัจจยัดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน (Employer Brand) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก การ
ส่ือสารภายในองคก์าร บทบาทผูน้ า คุณค่าและความรับผิดชอบต่อสงัคม ระบบประเมินผลงานภายใน 
การสนับสนุนการปฏิบัติงาน การสรรหาเข้าสู่ต าแหน่ง การบริหารทีมงาน การประเมินผลการ
ปฏิบติังาน การเรียนรู้และพฒันา การใหร้างวลัยกยอ่งชมเชย และสภาพแวดลอ้มการท างาน 
Dependent Variable: ระดบัความมัน่ใจพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร (Confidence in the Brand) 

 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องค์ประกอบอย่างน้อย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความมัน่ใจท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวั
แปรได ้
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ตารางที่ 4.26 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อความระดบัความ
มัน่ใจของพนกังานต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความมัน่ใจพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Confidence in the brand) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      1.317        4.394       0.000  
ช่ือเสียงภายนอก      0.280       0.305       3.657       0.000*  
การส่ือสารภายในองคก์าร      0.052       0.066       0.677       0.499  
บทบาทผูน้ า -    0.080  -    0.101  -    1.015       0.312  
คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารต่อสงัคม      0.065       0.067       0.861       0.390  
ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน      0.158       0.171       2.041       0.043*  
การสนบัสนุนการปฏิบติังาน -    0.117  -    0.153  -    1.638       0.103  
การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง      0.034       0.046       0.541       0.589  
การบริหารทีมงาน      0.308       0.318       3.136       0.002*  
การประเมินการปฏิบติังาน -    0.134  -    0.167  -    1.749       0.082  
การเรียนรู้และการพฒันา -    0.092  -    0.095  -    1.097       0.274  
การใหร้างวลัและการยกยอ่งชมเชย -    0.027  -    0.037  -    0.487       0.627  
สภาพแวดลอ้มการท างาน      0.237       0.268       3.107       0.002*  
R 0.635    

 R Square  0.403    
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัสร้างแบรนด์ภายใน (Internal 
Branding) ท่ีมีผลต่อระดับความมัน่ใจท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยัทั้งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดับความมัน่ใจท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.635 และยงัพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร สามารถ
พยากรณ์ระดบัความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร ไดร้้อยละ 40.3 ส่วนอีกร้อยละ 59.7 เป็น
ผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั 
แบรนด์ผูจ้า้งงาน ทั้ง 12 ปัจจยั มีจ านวน 4 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความมัน่ใจท่ีมีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ได้แก่ ช่ือเสียงภายนอก ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน การบริหารทีมงาน และ
สภาพแวดลอ้มภายนอก เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 
พบว่า การบริหารทีมงาน สามารถท านายระดบัความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องค์การไดม้าก
ท่ีสุด (β=0.318) รองลงมาคือ ช่ือเสียงภายนอก (β=0.305) สภาพแวดลอ้มการท างาน (β=0.268) 
และระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน (β=0.171) ตามล าดบั 

 

(2.2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแบรนด์ผู้ จ้างงานกับระดับการรับรู้ใน
คุณธรรมของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Brand Integrity) 

 

ตารางที่ 4.27 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อระดบั
การรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    33.429  12      2.786  8.492  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    54.127  165      0.328    
รวม    87.556  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant): ปัจจยัดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน (Employer Brand) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก การ
ส่ือสารภายในองคก์าร บทบาทผูน้ า คุณค่าและความรับผิดชอบต่อสงัคม ระบบประเมินผลงานภายใน 
การสนับสนุนการปฏิบัติงาน การสรรหาเข้าสู่ต าแหน่ง การบริหารทีมงาน การประเมินผลการ
ปฏิบติังาน การเรียนรู้และพฒันา การใหร้างวลัยกยอ่งชมเชย และสภาพแวดลอ้มการท างาน 
Dependent Variable: ระดับการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ (Brand 
Integrity) 

 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบ
รนด์องคก์าร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบาย
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรได ้
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ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการสร้างแบรนด์ภายใน (Internal Branding) ท่ีมีผลต่อระดบั
การรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Brand integrity) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      0.141        1.575       0.117  
ช่ือเสียงภายนอก      0.141       0.131       1.539       0.126  
การส่ือสารภายในองคก์าร -    0.005  -    0.005  -    0.056       0.956  
บทบาทผูน้ า -    0.093  -    0.100  -    0.990       0.324  
คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารต่อสงัคม      0.013       0.012       0.149       0.881  
ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน      0.312       0.290       3.389       0.001*  
การสนบัสนุนการปฏิบติังาน -    0.050  -    0.056  -    0.591       0.556  
การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง      0.099       0.115       1.333       0.184  
การบริหารทีมงาน      0.155       0.137       1.325       0.187  
การประเมินการปฏิบติังาน -    0.092  -    0.098  -    1.014       0.312  
การเรียนรู้และการพฒันา      0.076       0.067       0.763       0.446  
การใหร้างวลัและการยกยอ่งชมเชย      0.121       0.140       1.802       0.073  
สภาพแวดลอ้มการท างาน      0.186       0.180      2.047     0.042* 
R 0.617    
 R Square  0.381    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer 
Brand) ท่ีมีผลต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยั
ทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ โดยมีค่า
ความสัมพนัธ์ (R) เท่ากับ 0.617 และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของ
พนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ สามารถพยากรณ์ระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนักงานท่ีมีต่อ 
แบรนดอ์งคก์าร ไดร้้อยละ 38.1 ส่วนอีกร้อยละ 61.9 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน ทั้ง 12 ปัจจยั มีจ านวน 2 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัการรับรู้ในคุณธรรม
ของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบันยัส าคญั 0.05 นัน่คือ ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายในและสภาพแวดลอ้มการ
ท างาน เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวา่ ระบบการ
ควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน สามารถท านายระดบัการรับรู้ในคุณธรรมของพนกังานมีต่อแบ
รนดอ์งคก์ารไดม้ากท่ีสุด (β=0.2690) รองลงมาคือ สภาพแวดลอ้มการท างาน (β=0.180) ตามล าดบั 

 

(2.3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการแบรนด์ผู้ จ้างงานกับระดับความ
ภาคภูมิใจของพนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Pride in Brand) 

 

ตารางที่ 4.29 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัการแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อ
ระดบัความภาคภูมิใจของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    35.639  12      2.970  10.882  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    45.033  165      0.273    
รวม    80.672  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant): ปัจจยัดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน (Employer Brand) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก การ
ส่ือสารภายในองคก์าร บทบาทผูน้ า คุณค่าและความรับผิดชอบต่อสงัคม ระบบประเมินผลงานภายใน 
การสนับสนุนการปฏิบัติงาน การสรรหาเข้าสู่ต าแหน่ง การบริหารทีมงาน การประเมินผลการ
ปฏิบติังาน การเรียนรู้และพฒันา การใหร้างวลัยกยอ่งชมเชย และสภาพแวดลอ้มการท างาน 
Dependent Variable: ระดบัความภาคภูมิใจของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร (Pride in Brand) 

 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย
องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความภาคภูมิใจท่ีมีต่อแบรนด์องคก์าร อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวั
แปรได ้
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ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อระดับความ
ภาคภูมิใจของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความภาคภูมใิจของพนักงานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Pride in Brand) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      0.618        1.898       0.059  
ช่ือเสียงภายนอก      0.281       0.272       3.369       0.001*  
การส่ือสารภายในองคก์าร      0.086       0.097       1.027       0.306  
บทบาทผูน้ า      0.018       0.020       0.208       0.836  
คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารต่อสงัคม      0.112       0.102       1.363  0.175  
ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน      0.119       0.116       1.423       0.157  
การสนบัสนุนการปฏิบติังาน -    0.067  -    0.078  -    0.857       0.393  
การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง      0.143       0.172       2.097       0.037*  
การบริหารทีมงาน      0.074       0.068       0.697       0.487  
การประเมินการปฏิบติังาน -    0.227  -    0.252  -    2.734       0.007*  
การเรียนรู้และการพฒันา      0.239       0.220       2.623       0.010*  
การใหร้างวลัและการยกยอ่งชมเชย      0.027       0.033       0.442       0.659  
สภาพแวดลอ้มการท างาน      0.070       0.070       0.840       0.402  
R 0.665    

 R Square  0.442    
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer 
Brand) ท่ีมีผลต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยัทั้งหมดมี
ความสัมพนัธ์ต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.665 และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องค์การ 
สามารถพยากรณ์ระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องค์การ ไดร้้อยละ 44.2 ส่วนอีก   
ร้อยละ 65.8 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงาน ทั้ง 12 ปัจจยั มีจ านวน 4 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความภาคภูมิใจท่ีมี
ต่อแบรนด์องค์การของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 
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0.05 ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง การประเมินการปฏิบติังาน การ
เรียนรู้และพฒันา เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวา่ 
ช่ือเสียงภายนอก สามารถท านายระดบัความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์ารไดม้ากท่ีสุด 
(β=0.272) รองลงมาคือ การประเมินการปฏิบัติงาน (β=0.252) การเรียนรู้และการพฒันา 
(β=0.220) และการสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง (β=0.172) ตามล าดบั 

 

(2.4)  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการแบรนด์ผู้จ้างงานกับระดับความรักของ  
พนักงานทีม่ีต่อแบรนด์องค์การ (Passion for the Brand) 

 

ตารางที่ 4.31 แสดงความแปรปรวนของปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อระดบั
ความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares (SS) df Mean Square (MS) F Sig. 
แหล่งถดถอย (Regression)    32.326  12      2.694  9.138  0.000*  
ส่วนท่ีเหลือ (Residual)    48.643  165      0.295    
รวม    80.969  177    
หมายเหตุ : * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Predictors: (Constant): ปัจจยัดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน (Employer Brand) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก การ
ส่ือสารภายในองคก์าร บทบาทผูน้ า คุณค่าและความรับผิดชอบต่อสงัคม ระบบประเมินผลงานภายใน 
การสนับสนุนการปฏิบัติงาน การสรรหาเข้าสู่ต าแหน่ง การบริหารทีมงาน การประเมินผลการ
ปฏิบติังาน การเรียนรู้และพฒันา การใหร้างวลัยกยอ่งชมเชย และสภาพแวดลอ้มการท างาน 
Dependent Variable: ระดบัความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร (Passion for the Brand) 

 
จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่ามีปัจจัย

องคป์ระกอบอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความรักของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องคก์าร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น สมการถดถอยเชิงเส้นน้ีสามารถอธิบายความสัมพนัธ์
ของตวัแปรได ้
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ตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัแบรนด์ผูจ้า้งงาน (Employer Brand) ท่ีมีผลต่อระดบัความรัก
ของพนกังานท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 
ระดบัความรักของพนกังานทีม่ต่ีอแบรนด์องค์การ 

 (Passion for the Brand) 
B Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant)      1.118        3.305       0.001*  
ช่ือเสียงภายนอก      0.176       0.171       2.036       0.043*  
การส่ือสารภายในองคก์าร -    0.075  -    0.084  -    0.866       0.388  
บทบาทผูน้ า      0.151       0.169       1.685       0.094  
คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารต่อสงัคม      0.342       0.313       4.012       0.000*  
ระบบการควบคุมก ากบัการปฏิบติังานภายใน      0.030       0.029       0.349       0.727  
การสนบัสนุนการปฏิบติังาน -    0.121  -    0.141  -    1.496       0.137  
การสรรหาและการเขา้สู่ต าแหน่ง      0.075       0.090       1.057  0.292  
การบริหารทีมงาน      0.095       0.087       0.858       0.392  
การประเมินการปฏิบติังาน -    0.147  -    0.162  -    1.698       0.091  
การเรียนรู้และการพฒันา      0.166       0.152       1.750       0.082  
การใหร้างวลัและการยกยอ่งชมเชย      0.013       0.016       0.210       0.834  
สภาพแวดลอ้มการท างาน      0.093       0.094       1.086       0.279  
R 0.631    
 R Square  0.399    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 14.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัแบรนด์ผูผู้จ้า้งงาน (Employer 
Brand) ท่ีมีผลต่อระดบัความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร พบวา่ ปัจจยัทั้งหมดมีความสัมพนัธ์
ต่อระดบัความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.631 และยงั
พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนดอ์งคก์าร สามารถพยากรณ์ระดบัความรัก
ท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์องคก์าร ไดร้้อยละ 39.9 ส่วนอีกร้อยละ 61.1 เป็นผลจากปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้
น ามาพิจารณา 

เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significant) จากการทดสอบ T-Test พบวา่ ปัจจยั
ด้านแบรนด์ผูจ้ ้างงาน ทั้ง 12 ปัจจยั มีจ านวน 2 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อระดับรักท่ีมีต่อ 
แบรนดอ์งคก์ารของพนกังาน ธ.ก.ส. จงัหวดัล าพูน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ได้แก่ ช่ือเสียงภายนอก และคุณค่าและความรับผิดชอบขององค์การต่อสังคม เม่ือพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า คุณค่าและความรับผิดชอบของ
องค์การต่อสังคม สามารถท านายระดับความรักท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์องค์การได้มากท่ีสุด 
(β=0.313) รองลงมาคือ ช่ือเสียงภายนอก (β=0.171) ตามล าดบั 

 

ส่วนที่ 5 สรุปเปรียบเทียบระดับอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันของพนักงานต่อ 
แบรนด์องค์การในภาพรวมและระดับความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในแต่ละมิติ 

 

ตารางที่ 4.33 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในแต่ละมิติและ
ความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในภาพรวม  
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 

ระดบัความผูกพนัของพนกังานต่อแบรนด์องค์การ 
ความผูกพนัทีม่ี
ต่อแบรนด์
องค์การ 

ในภาพรวม 

ความมัน่ใจที่
มต่ีอแบรนด์
องค์การ 

การรับรู้ใน
คุณธรรมของ 

แบรนด์
องค์การ 

ความภาคภูมใิจ 
ทีม่ต่ีอแบรนด์

องค์การ 

ความรักทีม่ต่ีอ 
แบรนด์
องค์การ 

ปัจจยัด้านการส่ือสารภายใน  สมมตฐิาน 1 สมมตฐิาน 2 
1. ส่ือสารภายใน -0.064 -0.161* -    0.102       0.011       0.030  

2. การฝึกอบรม 0.240*      0.097      0.234 *      0.280 *      0.174  

3. ฝ่ายบริหารองคก์าร 0.092 0.217*      0.153  -    0.073       0.020  

4. กิจกรรมการตลาดภายใน 0.175      0.160      0.053       0.214 *      0.161  

5. การยกยอ่งใหร้างวลั 0.160*     0.085      0.149       0.142       0.149  
R 0.515 0.416 0.438 0.493 0.429 
R2 0.265 0.173 0.192 0.243 0.184 

ปัจจยัด้านแบรนด์ผู้จ้างงาน  สมมตฐิาน 3 สมมตฐิาน 4 
1. ช่ือเสียงภายนอก      0.260*      0.305*       0.131       0.272*      0.171* 

2. การส่ือสารภายในองคก์าร      0.020       0.066  -    0.005       0.097  -    0.084  

3. บทบาทผูน้ า -    0.002  -    0.101  -    0.100       0.020       0.169  

4. คุณค่าและความรับผิดชอบ
ขององคก์ารต่อสงัคม 

      0.149* 0.067 0.012 0.102    0.313* 

5. ระบบการควบคุมปฏิบติังาน
ภายใน      0.183*      0.171*      0.290*       0.116       0.029 

6. การสนบัสนุนการปฏิบติังาน -    0.126  -    0.153  -    0.056  -    0.078  -    0.141  

7. การสรรหาและการเขา้สู่
ต าแหน่ง      0.129       0.046       0.115       0.172*      0.090  
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ตารางที ่4.33 (ต่อ) สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัต่อแบรนด์องคก์ารในแต่ละมิติ
และความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในภาพรวม  
 

ปัจจยัองค์ประกอบ 

ระดบัความผูกพนัของพนกังานต่อแบรนด์องค์การ 
ความผูกพนัทีม่ี
ต่อแบรนด์
องค์การ 

ในภาพรวม 

ความมัน่ใจที่
มต่ีอแบรนด์
องค์การ 

การรับรู้ใน
คุณธรรมของ 

แบรนด์
องค์การ 

ความภาคภูมใิจ 
ทีม่ต่ีอแบรนด์

องค์การ 

ความรักทีม่ต่ีอ 
แบรนด์
องค์การ 

8. การบริหารทีมงาน      0.178       0.318*      0.137       0.068       0.087  

9. การประเมินการปฏิบติังาน -    0.203* -    0.167  -    0.098  -    0.252* -    0.162  

10. การเรียนรู้และการพฒันา      0.109  -    0.095       0.067       0.220*      0.152  

11. การใหร้างวลัและการยกยอ่ง
ชมเชย      0.049  -    0.037       0.140       0.033       0.016  

12. สภาพแวดลอ้มการท างาน      0.180*      0.268*      0.180*      0.070       0.094  
R 0.726 0.635 0.617 0.665 0.631 
R2 0.527 0.403 0.381 0.442 0.399 

หมายเหตุ: * หมายถึง ปัจจยัองค์ประกอบดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์องคก์ารท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.33 อธิบายโดยจ าแนกตามการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
สมมติฐานที่ 1 และ 2 พบวา่ปัจจยัดา้นการสร้างแบรนด์ภายในท่ีมีผลต่อความผกูพนั

ต่อแบรนด์องค์การในภาพรวมได้แก่ การฝึกอบรมและการยกย่องให้รางวลั ทั้งน้ี เม่ือพิจารณา
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัทั้ง 2 ตวั ดงักล่าว พบวา่ การฝึกอบรม มีผลสืบเน่ืองไปยงัความผูกพนัต่อ 
แบรนด์องคก์ารในมิติของความภาคภูมิใจท่ีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ (β=0.280) และมี
ผลต่อการรับรู้ในคุณธรรมท่ีมีต่อแบรนด์องค์การของพนกังาน (β=0.234) ตามล าดบั ส่วนการยก
ยอ่งใหร้างวลัไม่มีผลสืบเน่ืองไปยงัความผกูพนัท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์ารในมิติต่างๆ แต่อยา่งใด 

สมมติฐานที่ 3 และ 4 พบวา่ปัจจยัดา้นแบรนด์ผูจ้า้งงานท่ีมีผลต่อความผูกพนัต่อแบ
รนด์องค์การในภาพรวม ไดแ้ก่ ช่ือเสียงภายนอก คุณค่าและความรับผิดชอบขององค์การท่ีมีต่อ
สังคม ระบบประเมินผลงานภายใน การประเมินผลการปฏิบติังาน และสภาพแวดลอ้มการท างาน 
ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทั้ง 5 ตวั ดงักล่าว พบวา่ ช่ือเสียงภายนอก มีผลสืบเน่ือง
ไปยงัความผกูพนัต่อแบรนด์องคก์ารในมิติของความมัน่ใจท่ีมีต่อแบรนด์องคก์าร (β=0.305) ความ
ภาคภูมิใจท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ (β=0.272)และความรักท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ (β=0.171) 
ตามล าดบั คุณค่าและความรับผิดชอบขององคก์ารท่ีมีต่อสังคม มีผลสืบเน่ืองไปยงัความผกูพนัต่อ
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แบรนดอ์งคก์ารในมิติของความรักท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์ (β=0.313) ระบบประเมินผลงานภายใน 
มีผลสืบเน่ืองไปยงัความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในมิติของการรับรู้ในคุณธรรมของแบรนด ์
(β=0.290) และความมัน่ใจท่ีพนักงานมีต่อแบรนด์ (β=0.171) ตามล าดบั การประเมินผลการ
ปฏิบติังาน มีผลสืบเน่ืองไปยงัความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในมิติของความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมี
ต่อแบรนด์ (β=-0.252) และสภาพแวดล้อมการท างาน มีผลสืบเน่ืองไปยงัความผูกพนัต่อแบรนด์
องค์การในมิติของความมัน่ใจท่ีพนกังานมีต่อแบรนด์ (β=0.268) และการรับรู้ในคุณธรรมของ    
แบรนด ์(β=-0.180) ตามล าดบั 

ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบปัจจยัด้านการสร้างแบรนด์ภายในและปัจจยัด้านแบ
รนด์ผูจ้ ้างงานท่ีมีอิทธิพลต่อความผูกพนัของพนักงานท่ีมีต่อแบรนด์องค์การ พบว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารมากท่ีสุด คือ ปัจจยัยอ่ยดา้นช่ือเสียงภายนอก ท่ีอยูภ่ายใต้
ปัจจยัองค์ประกอบด้านแบรนด์ผูจ้า้งงาน รองลงมา คือ ปัจจยัย่อยด้านการฝึกอบรม ท่ีอยู่ภายใต้
ปัจจยัองคป์ระกอบดา้นสร้างแบรนดภ์ายในปัจจยัยอ่ยดา้นการประเมินผลการปฏิบติังาน ระบบการ
ประเมินผลงานภายใน สภาพแวดลอ้มการท างาน ท่ีอยู่ภายใตปั้จจยัองคป์ระกอบดา้นแบรนด์ผูจ้า้ง
งาน ปัจจยัย่อยด้านการยกย่องให้รางวลั ท่ีอยู่ภายใตปั้จจยัองค์ประกอบดา้นสร้างแบรนด์ภายใน 
และปัจจยัยอ่ยดา้นคุณค่าและความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์าร ท่ีอยูภ่ายใตปั้จจยัองคป์ระกอบ
ดา้นแบรนดผ์ูจ้า้งงาน 

นอกจากน้ี ผูศึ้กษาไดมี้การศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของระดบัต าแหน่ง
หนา้ท่ีของพนกังานผูต้อบแบบสอบถาม กบัคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัต่อองคก์าร 
ระดบัความผกูพนัต่อองคก์ารในภาพรวมและความผกูพนัในแต่ละมิติ ผลการศึกษาดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ผูกพนัต่อแบรนด์องค์การ ระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์องค์การในภาพรวมและความผูกพนัต่อ   
แบรนดอ์งคก์ารในแต่ละมิติ กบัระดบัต าแหน่งของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
ระดบัปฏิบัตกิาร 
(ไม่เกนิระดบั 7) 

ระดบับริหาร 
(ระดบั 8 ขึน้ไป) T-value sig 

ระดบัความเห็นเก่ียวกบัการสร้างแบรนดภ์ายใน 3.75 3.58 2.167 0.032* 
ระดบัความเห็นเก่ียวกบัแบรนดผ์ูจ้า้งงาน 3.76 3.61 1.859 0.065 
ระดบัความผกูพนัโดยรวม  4.09 4.06 0.296 0.768 
- ความมัน่ใจท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 4.08 4.05 0.317 0.752 
- การรับรู้ถึงคุณธรรมของแบรนดอ์งคก์าร 3.94 3.82 1.039 0.300 
- ความภาคภูมิใจท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 4.03 4.02 0.103 0.918 
- ความรักท่ีมีต่อแบรนดอ์งคก์าร 4.3 4.36 - 0.495 0.621 

 

จากตารางท่ี 4.34   พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต าแหน่งในระดบับริหาร (ระดบั 8 
ข้ึนไป) ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ภายใน โดยเฉล่ียสูงกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีต าแหน่งในระดบัปฏิบติัการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่พบว่า ระดบั
ต าแหน่งของผูต้อบแบบสอบถาม ไม่มีผลต่อความคิดเห็นเก่ียวกบัแบรนด์ผูจ้า้งงาน ระดบัความ
ผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์ารในภาพรวม และไม่มีผลต่อระดบัความผกูพนัต่อแบรนด์องคก์ารในแต่ละ
มิติแต่อยา่งใด 

 


