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Abstract 

 This study aimed to examine the current problems, needs, and educational information 

services in order to develop a positive communication model for educational information services 

and to test its effectiveness in enhancing engagement among prospective graduate students of the 

Behavioral Science Research Institute, Srinakharinwirot University. A mixed-methods approach 

was employed, consisting of qualitative research through focus group discussions with eight 

graduate students and quantitative research using a questionnaire administered to 32 participants to 

evaluate the model’s effectiveness. The findings revealed that prospective students encountered 

inconsistent information across channels, a lack of a centralized information system, and insufficient 

clarity of essential information required for decision-making. At the same time, they expressed the 

need for complete, easy-to-understand basic information and preferred communication channels that 

were convenient to access. They were also found to search for program information well in advance, 

typically 1–3 years before applying. Insights from the focus groups were used to develop a positive 

communication model comprising key components related to content, tone of communication,  

communication channels, interaction, and communication consistency. The model was grounded in 

principles of empathy, creative language use, value creation, trust building, and accessibility.  The 

evaluation results showed that participants’ engagement scores significantly increased after 

receiving the positive communication model ( t = 5.30, p < .01), demonstrating the model’s 

effectiveness in strengthening engagement among prospective graduate students.  The study 

highlights the importance of an integrated communication system that provides accurate, reliable, 

and two-way information to enable educational institutions to function as decision -making 

facilitators. The positive communication model developed in this study offers practical and policy-

level guidance for designing program communication systems, enhancing staff communication 

competencies, and improving the overall experience of prospective students. Ultimately, it supports 

increased recruitment opportunities, fosters long-term relationships, and strengthens institutional 

competitiveness in the digital era.  

 

Keywords: Positive Communication, Customer Engagement, Educational Information Services, 

Prospective Student Behavior  

 

 
 

 

                                                            
*Corresponding author, 

   e-mail: kannikaso@g.swu.ac.th 



The Periodical of Behavioral Science (PBS)  ISSN 3027-8805 (Online)| 71 

Vol.31 No.2, December 2025 

วารสารพฤติกรรมศาสตร ์ปีที่ 31 ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2568          ลิขสิทธิ์โดย สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

รูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษา เพื่อสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศกึษา
ต่อระดบับัณฑิตศึกษาของสถาบันวิจยัพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

กรรณิการ์ ศรีเกต1ุ*, ศรัณย ์ พิมพ์ทอง1, พิชชาดา ประสิทธิโชค1, และ กรวิกา กัปตพล2 

1 สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2 นักวิจัยอิสระ, k.kornwika@gmail.com 

บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพปัญหา ความต้องการ และการบริการข้อมูลการศึกษา เพื่อพัฒนารูปแบบ
การสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษา และเพื่อทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการ
บริการข้อมูลการศึกษาในการสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ใช้การวิจัยแบบผสานวิธี โดยการวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสนทนากลุ่มกับนิสิตระดับ
บัณฑิตศึกษา จ านวน 8 คน และการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเพื่อทดสอบประสิทธิผลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
32 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้สนใจศึกษาต่อประสบปัญหาการเข้าถึงข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกันในแต่ละช่องทาง ขาดระบบ
ศูนย์กลางข้อมูล และยังได้รับข้อมูลที่ไม่ชัดเจนเพียงพอส าหรับการตัดสินใจ ขณะเดียวกันพบว่าผู้สนใจศึกษาต่อมีความ
ต้องการข้อมูลพ้ืนฐานที่ครบถ้วน เข้าใจง่าย และต้องการช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงสะดวก พร้อมทั้งมีพฤติกรรมศึกษา
ข้อมูลล่วงหน้านานถึง 1–3 ปี ผลการสนทนากลุ่มน าไปสู่การพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่ประกอบด้วย
องค์ประกอบส าคัญด้านเนื้อหา น้ าเสียง ช่องทางการสื่อสาร การมีปฏิสัมพันธ์ และการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง โดยยึดหลัก
ความเข้าอกเข้าใจ การใช้ภาษาอย่างสร้างสรรค์ การสร้างคุณค่า ความไว้วางใจ และการเข้าถึงง่าย ผลการทดสอบ
ประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวก พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีคะแนนความผูกพันหลังได้รับรูปแบบการสื่อสารเชิงบวก
เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t = 5.30, p < .01) ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวก
ในการส่งเสริมความผูกพันของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาอย่างมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึง
ความส าคัญของการมีระบบสื่อสารแบบบูรณาการที่มีข้อมูลถูกต้อง เชื่อถือได้ และเป็นช่องทางสองทาง เพื่อช่วย
สถาบันการศึกษาท าหน้าที่เป็นผู้อ านวยความสะดวกในการตัดสินใจ โดยรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่พัฒนาขึ้นสามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางเชิงปฏิบัติและเชิงนโยบายในการออกแบบระบบประชาสัมพันธ์หลักสูตร การพัฒนาบุคลากรด้านการ
สื่อสาร และการยกระดับคุณภาพประสบการณ์ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ ช่วยเพิ่มโอกาสในการรับสมัคร ต่อยอดความสัมพันธ์
ระยะยาว และเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของสถาบันในยุคดิจิทัล 

ค ำส ำคัญ: การสื่อสารเชิงบวก, ความผูกพนั, การบริการข้อมูลการศึกษา, พฤติกรรมผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ  
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ที่มาและความส าคญัของปญัหาวิจัย 
อย่างที่ทราบกันว่าปัจจุบันสถานศึกษาหลาย ๆ แห่ง ประสบปัญหาในเรื่องของจ านวนผู้เรียนที่ลดลง การเปิด

สอนในหลักสูตรที่มีความเหมือนหรือใกล้เคียงกัน Office of the Permanent Secretary (2024) กล่าวว่าการส่งมอบ
คุณค่าให้แก่ผู้เรียนและผู้สนใจศึกษาต่อกลุ่มอื่น จะน าไปสู่การได้ผู้เรียนและผู้สนใจศึกษาต่อกลุ่มใหม่ ความพึงพอใจ 
ความนิยม ความภักดี การถูกกล่าวถึงในทางที่ดี ส่งผลถึงความส าเร็จอย่างต่อเนื่องของสถาบันการศึกษา การเข้าใจถึง
ความต้องการในปัจจุบัน และคาดการณ์ความต้องการในอนาคตจะเป็นโอกาสที่ดีทางการตลาด การจัดการความสัมพันธ์
ระหว่างสถาบันการศึกษากับผู้เรียนและผู้สนใจศึกษาต่อกลุ่มอ่ืน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เรียนและผู้สนใจศึกษาต่อ
กลุ่มอื่น ซึ่ งอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง  ๆ ที่มาจากประสบการณ์ที่ เขามีกับสถาบันการศึกษา ดังนั้น 
สถาบันการศึกษาต้องมีความไวอย่างต่อเนื่องต่อความต้องการของผู้สนใจศึกษาต่อและตลาดที่เปลี่ยนแปลงและเกิดขึ้น
ใหม่ รวมทั้งปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของผู้สนใจศึกษาต่อ สถาบันการศึกษาต้องรับฟังเสียงจากลูกค้า คาดการณ์
ความเปลี่ยนแปลง โดย Brodie et al. (2011) ได้กล่าวถึงความผูกพันของลูกค้าว่าเกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์เชิงบวก
ที่ช่วยสร้างความไว้วางใจระหว่างลูกค้ากับสถาบัน แต่การที่จะสร้างความผูกพันต้องเริ่มจากการเข้าถึงลักษณะทาง
จิตวิทยาและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งเป็นเรื่องที่ค่อนข้างซับซ้อน สถาบันการศึกษาจ าเป็นต้องสร้าง
ความสัมพันธ์ ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่ดีจนน าไปสู่ความผูกพัน การสื่อสารที่ดีมีผลกระตุ้นให้ลูกค้ามี
พฤติกรรมเข้ามามีส่วนร่วม เช่น สอบถามข้อมูล เข้าร่วมกิจกรรม หรือมีปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพิ่มโอกาสบอกต่อ 
เชิงบวก ถือเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความผูกพันอย่างชัดเจน จากงานวิจัยของ Caferra et al. (2025) กล่าวไว้ว่า 
การมีกลยุทธ์การสื่อสารจะช่วยเพิ่มประสบการณ์ความพึงพอใจของลูกค้าได้มาก รวมถึงมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า
ได้เป็นอย่างดี การดึงดูดให้มีผู้สนใจเข้ามาศึกษาต่อจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับคุณภาพของหลักสูตรเพียงอย่างเดียวหากแต่การ
สื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพันแก่ลูกค้าก็มีความส าคัญอย่างยิ่ง 

จากการศึกษางานวิจัยของไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 – 2568 พบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยในการสื่อสารที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา งานวิจัยที่ศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารที่ส่งผลต่อความต้ังใจศึกษาต่อ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา (Suksida & Korcharoen, 2022; Nim-on & 
Cheyjunya, 2022) ส าหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพันในกลุ่มผู้สนใจเข้าศึกษาต่อมี
ค่อนข้างจ ากัด ในฐานะที่ผู้วิจัยมีหน้าที่เกี่ยวกับงานบริการการศึกษาตั้งแต่การรับสมัครจนถึงตอนที่นิสิตส าเร็จการศึกษา 
เล็งเห็นว่าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพันกับผู้สนใจเข้าศึกษาต่อจะเป็นประโยชน์ต่อการ
ท างาน ประกอบกับสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ เป็นหน่วยงานเดียวในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่เปิดสอน
เฉพาะหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษา และมีการเปิดรับนิสิตใหม่ทุกปีการศึกษา ยังไม่เคยมีการศึกษาถึงความต้องการของ
ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษามาก่อน และเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ทราบถึงสภาพปัญหา ความต้องการ ด้าน
การบริการข้อมูลการศึกษา และเพื่อให้ได้มาซึ่งแนวทางการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน เพิ่มโอกาสในการมี
ผู้สนใจสมัครเรียน สร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสร้างฐานผู้สนใจเข้าศึกษาต่ออย่างยั่งยืน จึงได้ศึกษาวิจัย “การพัฒนา
รูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาเพื่อสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับ
บัณฑิตศึกษา” ขึ้น 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาสภาพปัญหา ความต้องการ ด้านการบริการข้อมูลการศึกษากับผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับ

บัณฑิตศึกษา 
2. เพื่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลด้านการศึกษาเพื่อสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้า

ศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 
3. เพื่อทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาในการสร้างความ

ผูกพันแกผู่้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
การพัฒนาความผูกพันของลูกค้าเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่องในหลายศาสตร์ ตั้งแต่ธุรกิจ 

การตลาด ไปจนถึงบริบททางการศึกษา ซึ่งในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาความผูกพันของผู้สนใจศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 
และรูปแบบการสื่อสารเชิงบวก ในฐานะปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความผูกพันดังกล่าว โดยใช้กรอบทฤษฎีจากทั้งศาสตร์
การบริหาร การสื่อสาร สังคมวิทยา และจิตวิทยาเชิงบวกเพื่อสร้างความเข้าใจที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

แนวคิดทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้า 
ความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) ได้รับการศึกษามาอย่างยาวนาน และมีการพัฒนาตามยุค

สมัย ท าให้มีนักวิชาการจ านวนมากในศาสตร์ต่าง ๆ ได้ให้ความหมายไว้อย่างหลากหลาย เช่น  ในมิติทางด้านธุรกิจ van 
Doorn et al. (2010) ให้นิยามว่าเป็นพฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกต่อแบรนด์หรือองค์กร ซึ่งสะท้อนความภักดีและการมี
สว่นร่วมในกิจกรรม ขณะที่ Puttaphol and Srijumpa (2021) อธิบายเพิ่มเติมว่า ความผูกพันเกิดจากปฏิสัมพันธ์ที่ท า
ให้ธุรกิจเข้าใจความต้องการลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว ส่วน Brodie (2011) มองว่า ความผูกพันของลูกค้า 
คือความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์ หรือพฤติกรรมที่มีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการแลกเปลี่ยน การมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่
ก าลังเกิดขึ้นหรือเกิดขึ้นในอนาคต ในบริบทสถาบันการศึกษา โดย Office of the Permanent Secretary (2024) 
กล่าวว่า ความผูกพันเกิดจากผู้เรียนมีใจรัก มุ่งมั่นเรียนรู้ และพร้อมสนับสนุนกิจกรรมของสถาบัน แนวคิดนี้สะท้อนให้
เห็นว่าความผูกพันไม่ใช่แค่ความพึงพอใจ แต่เป็นท่าทีในระยะยาวที่สะท้อนความสัมพันธ์เชิงบวกต่อสถาบันการศึกษา
อย่างต่อเนื่องไปในอนาคต  

ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ความผูกพันของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ หมายถึง การตอบสนองเชิงบวกในด้านความคิด 
อารมณ์ และพฤติกรรมของผู้สนใจศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา ที่มีต่อหลักสูตรหรือสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่ง
สะท้อนผ่านองค์ประกอบ 4 ด้าน ตามแนวคิดของ McEwen (2005) ได้แก่  

1. ความมั่นใจ (Confidence) คือการที่ลูกค้าเช่ือมั่นและมั่นใจว่าองค์กรจะสามารถรักษาสัญญาที่ให้ไว้กับตนได้ 
สะท้อนถึงความไว้วางใจต่อองค์กร 

2. ความซื่อสัตย์และจริงใจ (Integrity) คือ การที่องค์กรปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างยุติธรรม สามารถแก้ไขปัญหาที่จะ
เกิดขึ้นอย่างยุติธรรม สะท้อนถึงมาตรฐาน 

3. ความภาคภูมิใจ (Pride)  คือ การที่ลูกค้าภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการ รู้สึกดีต่อตราสินค้านั้น 
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4. ความหลงใหล (Passion) คือความหลงใหล เชื่อมั่นต่อตราสินค้า โดยรู้สึกว่าไม่มีสินค้าใดมาทดแทนได้หรือใช้
แทนได ้

แนวคิดการสื่อสารเชิงบวก (Positive communication)  
การสื่อสารเชิงบวกได้รับความสนใจจากนักวิจัยในการน ามาศึกษาเป็นจ านวนมาก ท าให้นิยามความหมายของ

การสื่อสารเชิงบวกมีความหลากหลายตามบริบทและศาสตร์ที่ศึกษา เช่น ในมิติทางจิตวิทยา Muñiz-Velázquez and 
Pulido (2019) มองว่าการสื่อสารเชิงบวกคือการสื่อสารที่ตั้งใจดี สร้างประโยชน์ร่วมกัน ลดความขัดแย้ง และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี สอดคล้องกับ Pimpaporn et al. (2023) กล่าวว่า การสื่อสารเชิงบวก คือ การถ่ายทอดโดยใช้ค าพูด
หรือข้อความที่สร้างสรรค์ของผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อสร้างความเข้าใจและสัมพันธภาพที่ดีระหว่าง
กัน อันจะน าไปสู่การรับรู้และเข้าใจความคิด อารมณ์ และความรู้สึกของผู้สื่อสาร พร้อมทั้งช่วยลดความขัดแย้ง สร้าง
ความรู้สึกเชิงบวก จูงใจให้เกิดความร่วมมือน าไปสู่การด าเนินงานบรรลุให้เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนยัง
ช่วยให้เกิดสัมพันธภาพที่ดีต่อไป ขณะที่ Prasertsuk (2015) มองว่าการสื่อสารเชิงบวกเป็นกระบวนการปฏิสัมพันธ์ที่
ส่งเสริมความร่วมมือและการลดความขัดแย้ง ส่วนในมิติทางสังคมศาสตร์ Suwannakorn (2016) ได้ให้ความหมายของ
การสื่อสารเชิงบวก คือ การน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับข้อเท็จจริง ผู้ส่งสารจะต้องมีความเป็นกลาง ข้อมูล
ข่าวสารที่ส่งไปต้องได้รับการคัดสรรอย่างเหมาะสมก่อนน าเสนอ โดยมุ่งเน้นให้เกิดความเข้าใจและความรู้สึกที่ดีในทุก
ฝ่าย  

มีงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารเชิงบวกมีผลโดยตรงต่อความผูกพันของผู้เรียนหรือผู้รับบริการ โดยเฉพาะใน
บริบททางการศึกษา เช่น Phan (2025) พบว่า การสื่อสารเชิงบวกของอาจารย์ รวมถึงน้ าเสียงที่เป็นมิตร การให้ข้อมูล
ชัดเจน และการตอบสนองด้วยความเอาใจใส่ ช่วยเพิ่มความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และระดับการมีส่วนร่วมของผู้เรียน 
ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญของความผูกพัน ขณะเดียวกัน Liang et al. (2025) รายงานว่า เมื่อผู้เรียนรับรู้
บรรยากาศการสื่อสารที่ปลอดภัยและสนับสนุนจากการได้รับการสนับสนุนทางอารมณ์จากผู้สอน จะเกิดความรู้สึก
ผูกพันต่อหลักสูตรและสถาบันสูงขึ้น 

ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ หลักการสื่อสารเชิงบวกที่เหมาะสมในบริบทผู้เรียนประกอบด้วยการใส่ใจผู้เรียน การใช้
ภาษากายที่เหมาะสม การใช้ภาษาเชิงสร้างสรรค์ และการสื่อสารแบบแนวราบ ซึ่งทั้งหมดนี้ส่งเสริมบรรยากาศแห่ง
ความไว้วางใจ ลดความกังวล และท าให้ผู้สนใจศึกษาต่อรู้สึกเป็นมิตรและเปิดใจมากขึ้น 

แนวคิดทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับการพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวก  
1. ทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic interaction theory) เป็นแนวคิดทางสังคมวิทยาที่

อธิบายว่าความหมายทางสังคมไม่ได้มีอยู่โดยก าเนิด แต่เกิดขึ้นจากกระบวนการตีความ (interpretation) และการให้
ความหมายต่อ “สัญลักษณ์” ผ่านการปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ (Blumer, 1969) โดยบุคคลจะใช้สัญลักษณ์ เช่น ภาษา 
ท่าทาง สีหน้า หรือรูปแบบการสื่อสาร เป็นสัญลักษณ์ที่ช่วยท าความเข้าใจสถานการณ์และพฤติกรรมของผู้อื่น ซึ่งการ
ตีความเหล่านี้ส่งผลต่อการตอบสนอง ความสัมพันธ์ และรูปแบบปฏิสัมพันธ์ในสังคมโดยรวม ในบริบทของการศึกษาวิจัย
นี้ ซึ่งมุ่งสนใจผู้ที่ก าลังพิจารณาศึกษาต่อในหลักสูตร ทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ช่วยอธิบายว่า ผู้สนใจศึกษาต่อ
สร้าง “ความหมาย” จากการสื่อสารเชิงบวกของผู้ให้บริการหรือผู้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรอย่างไร ไม่ว่าจะเป็นการให้
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ค าปรึกษา น้ าเสียงที่เป็นมิตร การตอบค าถามด้วยความใส่ใจ หรือการแสดงความพร้อมสนับสนุน สิ่งเหล่านี้ท าหน้าที่เป็น
สัญลักษณ์ที่ผู้สนใจศึกษาต่อตีความว่าเป็น “ความเอาใจใส่ ความจริงใจ และความเป็นมืออาชีพ” ดังนั้น การสื่อสารเชิงบวก
ในงานวิจัยนี้ จึงถูกมองว่าเป็นผลลัพธ์ของกระบวนการสร้างความหมายร่วมกันระหว่างผู้ให้บริการข้อมูล (เช่น ผู้
ประสานงานหลักสูตร) และผู้สนใจศึกษาต่อ ผ่านสัญลักษณ์ที่ตีความได้ว่า “ปลอดภัย น่าเชื่อถือ และเป็นมิตร” ซึ่ง
สอดคล้องกับแกนกลางของทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ และช่วยอธิบายได้อย่างชัดเจนว่าการสื่อสารเชิงบวกส่งผล
ต่อความไว้วางใจ ความร่วมมือ และการลดความกังวลของผู้สนใจศึกษาต่อได้อย่างไร (Socha & Pitts, 2012) 

2. ทฤษฎีจิตวิทยาเชิงบวก (Positive psychology) โดย Seligman (1998) ให้ความสนใจกับจุดแข็งและ
ศักยภาพของมนุษย์ แทนที่จะมุ่งแก้ไขข้อบกพร่องหรือพยาธิสภาพเพียงอย่างเดียว ต่อมาเมื่อน ามาประยุกต์ใช้ในองค์กร
และสถาบันการศึกษา โดย Dutton and Heaphy (2003) ได้เสนอ Positive Organizational Scholarship (POS) ซึ่ง
การสื่อสารเชิงบวกเป็นเสาหลักส าคัญของ POS โดยมีหลักการ ดังนี ้1) การสร้างสรรค์มากกว่าการตอบโต้ (Generative 
vs. Reactive) โดยการสื่อสารเชิงบวกไม่ใช่แค่การตอบสนองต่อปัญหา แต่เป็นการสื่อสารที่สร้างสรรค์ มีความเป็นไปได้
ใหม่ ๆ สร้างความหมาย และสร้างคุณค่าร่วมกัน ตัวอย่างเช่น การสื่อสารไม่ใช่แค่การตอบค าถามของลูกค้า แต่เป็นการ
เล่าเรื่องราวเชิงบวกของหลักสูตรที่สร้างแรงจูใจให้กับลูกค้าที่สนใจเข้ามาศึกษาต่อ 2) การมุ่งเน้นที่โอกาสและ
ความส าเร็จ (Focus on opportunities and success) โดยเน้นในการสื่อสารถึงความเป็นไปได้ โอกาส และเรื่องราว
ของความส าเร็จ แทนที่จะจมอยู่กับปัญหาหรืออุปสรรค น าไปสู่การสร้างบรรยากาศแห่งความหวังและความมั่นใจ         
3)  การส่ ง เสริมความสัมพันธ์ที่ ดี  (Promotion of high-quality connections) การสื่ อสารเชิ งบวกมุ่ งสร้ าง 
"ความสัมพันธ์คุณภาพสูง" ซึ่งหมายถึงการมีปฏิสัมพันธ์ระยะสั้นที่เต็มไปด้วยความเคารพ ความเอาใจใส่ และการเสริม
พลังซึ่งกันและกัน การสื่อสารแบบนี้ช่วยลดความขัดแย้งและเพิ่มความไว้วางใจ 4) การให้คุณค่าและการยอมรับ 
(Appreciation and Affirmation) การใช้ภาษาที่แสดงการเห็นคุณค่า การชื่นชม และการยอมรับในตัวบุคคล และ      
5) ความถูกต้องและความสมบูรณ์ (Authenticity and integrity) การสื่อสารเชิงบวกต้องตั้งอยู่บนพื้นฐานของความ
จริงใจและความน่าเช่ือถือ ซึ่งเป็นรากฐานของการ "สร้างความไว้วางใจ” โดยในงานวิจัยนี้ ทฤษฎีจิตวิทยาเชิงบวกช่วย
อธิบายบทบาทของการสื่อสารเชิงบวกในการสร้างสภาวะทางอารมณ์ที่ดี เช่น ความมั่นใจ ความหวัง ความหมาย และ
ความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ ซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญของความผูกพันของผู้สนใจศึกษาต่อ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความผูกพันของผู้สนใจศึกษาต่อเกิดจากประสบการณ์เชิงความคิด อารมณ์ 
และพฤติกรรมที่สะท้อนความไว้วางใจ ความภาคภูมิใจ และความเต็มใจสนับสนุนสถาบัน ซึ่งถูกหล่อหลอมโดยการ
สื่อสารเชิงบวกของผู้ให้ข้อมูลงานวิจัย นอกจากนี้  ทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ช่วยอธิบายว่าผู้สนใจศึกษาต่อ
สร้างความหมายจากท่าทาง น้ าเสียง ค าพูด และปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่สื่อถึงความเอาใจใส่และความเป็นมืออาชีพ 
ขณะเดียวกัน ทฤษฎีจิตวิทยาเชิงบวกอธิบายว่าการสื่อสารเชิงบวกช่วยสร้างอารมณ์เชิงบวก ความหวัง และ
ความสัมพันธ์คุณภาพสูง ซึ่งเป็นพื้นฐานส าคัญของความผูกพัน เมื่อน าแนวคิดทั้งสองกลุ่มมาสังเคราะห์ร่วมกัน จึง
ชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารเชิงบวกเป็นกลไกหลักที่ส่งผลให้ผู้สนใจศึกษาต่อเกิดความมั่นใจ ลดความกังวล และพัฒนาความ
ผูกพันต่อหลักสูตร  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยนี้ประกอบด้วย 2 ระยะ โดยระยะที่ 1 ของการวิจัยมุ่งศึกษาสภาพปัญหา ความต้องการด้านการบริการ
ข้อมูลการศึกษา และทบทวนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อวางรากฐานในการพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวก โดยใช้ทฤษฎี
การสื่อสารเชิงบวก เพื่อก าหนดหลักการและองค์ประกอบของการสื่อสารที่สร้างความเข้าใจและความไว้วางใจ ทฤษฎี
การปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ เพื่ออธิบายกระบวนการที่ผู้สนใจศึกษาต่อตีความความหมายจากสัญลักษณ์ทางการ
สื่อสาร เช่น น้ าเสียงหรือท่าทีของผู้ให้ข้อมูล ท าให้สามารถพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่ตอบโจทย์ความต้องการ
ผู้สนใจศึกษาต่อ และในระยะที่ 2 ของการวิจัยมุ่งทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการ
ข้อมูลการศึกษา เป็นตัวแปรที่ช่วยส่งเสริมความผูกพันของผู้สนใจศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา ดังภาพประกอบ 1 

ภาพประกอบ 1  
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed methods research) ผลการวิเคราะห์ปัญหา ความ
ต้องการ และประสบการณ์จากการวิจัยในระยะที่ 1 ถูกน าไปใช้เป็นฐานในการออกแบบและพัฒนารูปแบบการสื่อสาร
เชิงบวก ซึ่งต่อมาถูกน าไปทดสอบประสิทธิผลในระยะที่ 2 โดยมีรายละเอียดแต่ละระยะดังนี ้

การวิจัยระยะที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบัน ปัญหา ความ
ต้องการ และการบริการข้อมูลการศึกษา เพื่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่เหมาะสมด้านการบริการข้อมูล
การศึกษาเพื่อสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา อย่างไรก็ตาม เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีความลึก
และสะท้อนประสบการณ์จริงของผู้ที่เพิ่งผ่านกระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้นิสิตระดับ
บัณฑิตศึกษา ชั้นปีที่ 1 ปีการศึกษา 2567 เนื่องจากนิสิตกลุ่มนี้เพิ่งผ่านประสบการณ์ก่อนเข้าศึกษาต่อ จึงสามารถให้
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับมุมมอง ความคาดหวัง และปัญหาที่ผู้สนใจศึกษาต่อในอนาคตมีแนวโน้มจะเผชิญเช่นเดียวกัน 

ผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ นิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ปีการศึกษา 2567 ของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ หลักสูตร
ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ประยุกต์ จ านวน 4 คน หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต 

สภาพปัจจุบัน ปญัหา ความต้องการ 
และการบริการข้อมูลการศึกษา 

การวิจัยระยะที่ 1 

รูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการ
ข้อมูลการศึกษาแก่ผู้สนใจศึกษาต่อ 

รูปแบบการสื่อสารเชิงบวก 
ด้านการบริการข้อมูลการศึกษา 

การวิจัยระยะที่ 2 

ด้านการบริการข้อมูล

การศึกษากับลูกค้า 

ความผูกพันของ 
ผู้สนใจศึกษาต่อระดับบณัฑิตศกึษา 



The Periodical of Behavioral Science (PBS)  ISSN 3027-8805 (Online)| 77 

Vol.31 No.2, December 2025 

วารสารพฤติกรรมศาสตร ์ปีที่ 31 ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2568          ลิขสิทธิ์โดย สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

สาขาวิชาจิตวิทยาประยุกต์ จ านวน 4 คน  รวมทั้งสิ้นจ านวน 8 คน ไดเ้ลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) ตาม
เกณฑ์ในการคัดเลือกผู้เข้าร่วมการวิจัย คือ 1) เป็นนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ชั้นปีที่ 1 ปีการศึกษา 2567 ของ
สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ 2) เคยได้รับบริการข้อมูลการศึกษาของหลักสูตร 3) เป็นผู้สมัครใจเข้าร่วมการวิจัยใน
ครั้งนี้ และมีเกณฑ์การคัดออก คือ เมื่อผู้ให้ข้อมูลไม่สมัครใจให้ข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แนวค าถามในการสนทนากลุ่มเพื่อศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการ
ด้านการบริการข้อมูลการศึกษา น ามาพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาเพื่อสร้างความ
ผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา แบ่งค าถามออกเป็น 3 ขั้น ประกอบด้วย 1) ขั้นสร้างความคุ้นเคย 
จ านวน 2 ข้อ 2) ขั้นเปิดประเด็นค าถาม จ านวน 2 ข้อ และ 3) ขั้นถามเพื่อตอบวัตถุประสงค์หลัก จ านวน 5 ข้อ รวม
ทั้งสิ้น จ านวน 9 ข้อ ซึ่งได้ผ่านการตรวจคุณภาพเครื่องมือจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ปรับปรุงข้อค าถามจากข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญก่อนน ามาใช้ในการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการผ่านการสนทนากลุ่ม (Focus group discussion) โดยผู้วิจัยนัดหมาย
ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 8 คนเข้าร่วมการสนทนาในสถานที่ที่เหมาะสมและเอื้อต่อการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ใช้เวลาประมาณ 
60–90 นาทีต่อครั้ง การสนทนาด าเนินตามแนวค าถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ และได้รับความยินยอม
จากผู้ให้ข้อมูลในการบันทึกเสียงเพื่อใช้ในการถอดเทปภายหลัง ผู้วิจัยมีบทบาทเป็นผู้อ านวยความสะดวกในการ
สนทนา (Facilitator) คอยตั้งค าถามเพ่ิมเติมเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกอย่างครอบคลุมตามวัตถุประสงค์การวิจัย  

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสนทนากลุ่ม (Focus group) โดย
ด าเนินการถอดเทปอย่างละเอียดและตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล จากนั้นท าการก าหนดรหัส จัดระเบียบ และ
จัดกลุ่มข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์เนื้อหาให้สอดคล้องกับประเด็นวิจัย นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องของ
ข้อมูล (Data verification) ผ่านการตรวจสอบกับผู้ให้ข้อมูล (Member checking) เพื่อเสริมสร้างความน่าเช่ือถือของ
ผลการวิเคราะห์ 

การวิจัยระยะที่ 2 เพื่อทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาในการ
สร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา  

ประชากร ได้แก่ ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาต่อทุกหลักสูตรของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ ใน
ปีการศึกษา 2568 จ านวน  46 คน  

กลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้สนใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาต่อทุกหลักสูตรของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ ในปี
การศึกษา 2568 จ านวน 32 คน ซึ่งได้จากการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) การคัดเลือกแบบเจาะจง
ถูกน ามาใช้เนื่องจากประชากรของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อมีขนาดเล็กและมีคุณลักษณะเฉพาะเจาะจงตรงตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย กลุ่มตัวอย่าง 32 คนคิดเป็นกว่าร้อยละ 70 ของประชากรทั้งหมด จึงสามารถสะท้อนลักษณะ
และความต้องการของประชากรได้อย่างเพียงพอและเหมาะสมส าหรับการทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสาร
เชิงบวกในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะนี ้

มีเกณฑ์การคัดเลือกผู้เข้าร่วมการวิจัย ได้แก่ 1) เป็นผู้สมัครใจเข้าร่วมกลุ่ม LINE Open Chat: Pr Course 

BSRI#68 ของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ 2) ต้องได้รับอนุมัติจากผู้ดูแลกลุ่ม โดยการตอบค าถามเบื้องต้นว่า “ท่าน
สนใจเรียนหลักสูตรใด” และ 3) เป็นผู้ที่สามารถเข้าถึงหรือสามารถใช้ LINE Open Chat ได้ และมีเกณฑ์การคัดออก 
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ได้แก่ 1) ไม่ได้มีความสนใจในการศึกษาต่อในหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ 2) เข้ามาในกลุ่ม 

LINE Open Chat: Pr Course BSRI#68 ของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ โดยแอบแฝงเพื่อการโฆษณาอย่างอื่น/ใช้

ถ้อยค าที่ไม่สุภาพ/ส่อเจตนาที่ไม่ดีต่อกลุ่ม 3) ไม่ได้ลงทะเบียนเข้าร่วมงานวิจัยหรือไม่มีความยินยอมในการเก็บข้อมูล
วิจัย และ 4) มีความประสงค์ออกจากการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามเพื่อทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้าน

การบริการข้อมูลการศึกษาที่ส่งผลต่อความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 2 ตอน ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ และตอนที่ 2 แบบประเมินความผูกพัน
ของลูกค้า ที่สร้างขึ้นเองจากแนวคิดของ McEwen (2005) มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ ความมั่นใจ ความซื่อสัตย์
และจริงใจ ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล จ านวน 10 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ซึ่งได้ผ่านการตรวจ

คุณภาพเครื่องมือจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงข้อค าถามจากข้อเสนอแนะของ
ผู้เชี่ยวชาญ และน าไปทดสอบกลับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนิสิตระดับปริญญาโทและผู้สนใจเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญา
เอก จ านวน 34 คน พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Cronbach's alpha) ทั้งฉบับอยู่ที่ .951  

การเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการผ่านการแจกแบบสอบถามก่อนและหลังการใช้รูปแบบการสื่อสารเชิง
บวกแก่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 32 คน โดยแบบสอบถามถูกส่งผ่านช่องทาง LINE Open Chat ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มหลักที่ใช้

ในการด าเนินกิจกรรมและสื่อสารกับผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ ผู้วิจัยชี้แจงวัตถุประสงค์ ขั้นตอนการตอบแบบสอบถาม และ
ขอความยินยอมก่อนเริ่มเก็บข้อมูล จากนั้นผู้เข้าร่วมท าแบบสอบถามก่อนทดลอง (Pre-test) ก่อนที่จะได้รับรูปแบบ

การสื่อสารเชิงบวกผ่านข้อความ เนื้อหา ไฟล์ข้อมูล และการโต้ตอบในช่องทางเดียวกันเป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ เมื่อ
สิ้นสุดกระบวนการ ผู้เข้าร่วมจะท าแบบสอบถามหลังทดลองผ่านช่องทางเดิม ข้อมูลที่ได้ถูกตรวจสอบความครบถ้วน 
ก่อนน าเข้าสู่การวิเคราะห์ทางสถิต ิ

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยสถิติใช้ Paired t-test ส าหรับทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวก
ด้านการบริการข้อมูลการศึกษาในการสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาเปรียบเทียบก่อน
และหลังการใช้รูปแบบการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพันกับกลุ่มผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 

จริยธรรมในการวิจัย 

งานวิจัยนี้ผ่านการรับรองการท าวิจัยในมนุษย์จากสถาบันยุทธศาสตร์ทางปัญญาและวิจัย มหาวิทยาลัย                         
ศรีนครินทรวิโรฒ ตามหนังสือรับรองจริยธรรมการวิจัยของข้อเสนอการวิจัยหมายเลขรับรอง SWUEC-672704  เมื่อ
วันที่ 31 มกราคม 2568 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยระยะที่ 1 ผลจากการสนทนากลุ่ม (Focus group) เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบัน ปัญหา ความต้องการ 
ด้านการบริการข้อมูลการศึกษา เพื่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่เหมาะสมด้านการบริการข้อมูลการศึกษาเพื่อสร้าง
ความผูกพัน กับผู้ให้ข้อมูลซึ่งเป็นนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ชั้นปีที่ 1 ปีการศึกษา 2567 (รหัส 67) ของสถาบันวิจัย



The Periodical of Behavioral Science (PBS)  ISSN 3027-8805 (Online)| 79 

Vol.31 No.2, December 2025 

วารสารพฤติกรรมศาสตร ์ปีที่ 31 ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2568          ลิขสิทธิ์โดย สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

พฤติกรรมศาสตร์ ในหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ประยุกต์ จ านวน 4 คน และ
หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาจิตวิทยาประยุกต์ จ านวน 4 คน รวมทั้งสิ้นจ านวน 8 คน พบปัญหา ความต้องการ 
ด้านการบริการข้อมูลการศึกษา ดังนี ้

1. ปัญหาการบริการข้อมูลการศึกษา 
1.1 ความไม่สอดคล้องตรงกันของข้อมูลจากในแต่ละช่องทาง ได้แก่ 1) ข้อมูลไม่ตรงกัน ข้อมูลที่อยู่ใน

เว็บไซต์ กับเอกสารประกาศรับสมัคร และหน้า Facebook ของหลักสูตรมีความขัดแย้งกัน เช่น เวลาเรียน ค่าใช้จ่าย 
คุณสมบัติผู้สมัคร 2) ข้อมูลคลุมเครือ ขาดข้อมูลที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจเรียน ใช้ภาษาที่ไม่ชัดเจน หรือขาด
รายละเอียดที่เพียงพอ เช่น ตารางเรียน ค่าใช้จ่าย หลักสูตร โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “ข้อมูลบางอย่างเป็นจุดส าคัญ
ส าหรับการตัดสินใจเรียนต่อครับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องของเวลาเรียน…เอกสารมันไม่ตรงกันท าให้เรากังวล” (ผู้ให้
ข้อมูล N1) “ข้อมูลมันเยอะแล้วมันมีการยืดหยุ่นมากมันก็เลยอาจจะแบบพลาดเป็นบางอย่างบ้าง” (ผู้ให้ข้อมูล N3)  
“เราสอบถามไปเน่ียตอบไม่ตรงหรือเราถามไม่ตรงอ่ะค่ะเราก็ต้องมีการสอบถามเข้าไปอีก” (ผู้ให้ข้อมูล N6) 

1.2 ช่องทางการสื่อสารมีหลายช่อง แต่ไม่มีประสิทธิภาพ (กระจาย ซ้ าซ้อน ไม่ Update) ผู้เรียนต้อง
สอบถามซ้ าหลายช่องทาง เช่น โทรหาเจ้าหน้าที่ โทรหาเพื่อน โทรหาบัณฑิตวิทยาลัย ค้นหาในหลายช่องทาง บางครั้ง
ก็ไม่รู้จะสอบถามใคร เพราะไม่มีข้อมูล บางข้อมูลก็ไม่มั่นใจว่าข้อมูลที่ได้ถูกต้องหรือไม่ ข้อมูลใน Facebook กับ
เว็บไซต์ให้ข้อมูลต่างกัน ผู้เรียนเชื่อข้อมูลใน Facebook มากกว่าเว็บไซต์ เพราะเว็บไซต์ไม่ได้ Update โดยมีตัวอย่าง
ค าพูด ดังนี้ “ถ้าเจ้าหน้าที่สถาบันฯ ยังให้ค าตอบไม่ได้ ผมก็โทรไปถามบัณฑิตก่อนอีกที” (ผู้ให้ข้อมูล N2) “เว็บไซต์
เนี่ย ข้อมูลมันก็อาจจะไม่ได้อัปเดตค่ะ” (ผู้ให้ข้อมูล N5) “บางทีตัวเองก็จะไม่ค่อยรู้จักกับทางพี่เจ้าหน้าที่ที่สถาบัน
เข้าใจว่าสมมติเรื่องน้ีติดต่อใครหรืออะไรอย่างเง้ียค่ะ” (ผู้ให้ข้อมูล N7) 

1.3 ไม่มีระบบศูนย์กลาง (One Stop Service) ส าหรับข้อมูลและการด าเนินการ ระบบบริการกระจัด
กระจาย ไม่มีการรวมข้อมูลไว้ในจุดเดียว ผู้เรียนต้องไปหาข้อมูลเองตามจุดต่าง  ๆ เช่น การสมัคร การยื่นเอกสาร 
สอบถามข้อมูล ต้องด าเนินการหลายขั้นตอนผ่านหลายหน่วยงาน หรือหลายระบบ โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “บางที
มันไม่ One Stop Service เหมือนไม่เบ็ดเสร็จในระบบเดียว” (ผู้ให้ข้อมูล N2) “อย่างที่แจ้งไปกับทุก ๆ ท่านคือมันมี
หลากหลายช่องทางมันไม่ได้เชื่อมต่อกัน” (ผู้ให้ข้อมูล N6) “จะต้องมาติดตามช่องทางเอกสารซึ่งมันก็บางทีก็คนละ
ช่องทาง” (ผู้ให้ข้อมูล N7) “ทุกอย่างอ่ะมันสะเปะสะปะไปหมดเราต้องไปหาดูตรงนี้ทีตรงนู้นที” (ผู้ให้ข้อมูล N8) 

1.4 ขาดระบบเทคโนโลยีที่รองรับบริการแบบออนไลน์อย่างแท้จริง การส่งเอกสารยังต้องใช้รูปแบบเดิม: 
เช่น การส่งเอกสารด้วยตนเอง หรือทางไปรษณีย์ ไม่มีแพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับบริการหลัก เช่น การสมัคร ยื่น
เอกสาร แจ้งเตือน โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “เรื่องตอนยื่นเอกสาร มันน่าจะมีช่องทางออนไลน์ได้แล้ว” (ผู้ให้ข้อมูล 
N2) “อยากที่จะให้มีเอ่อการแจ้งเตือนทาง Line นะคะหรือข้อความในโทรศัพท์ก็ได้นะคะว่าเอ่อเราเนี่ยต้องท าอะไร 
ต้องให้ส่งภายในระยเวลาเท่านี”้ (ผู้ให้ข้อมูล N5) 

1.5 ความไม่ชัดเจนของข้อมูลที่เป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้ในการตัดสินใจ เช่น ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับเรื่อง
เวลาเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา ข้อมูลค่าเทอมไม่แน่นอนและกระจัดกระจาย ผู้เรียนต้องหาข้อมูลหลาย
ช่องทาง ไม่มีการแจ้งยอดรวมหรือแบ่งจ่ายที่ชัดเจน โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “ข้อมูลที่มันที่มันเป็นจุดส าคัญส าหรับ
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การตัดสินใจเรียนต่อครับโดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องของตัวเวลาเรียน” (ผู้ให้ข้อมูล N1) “ไม่ได้บอกรายละเอียดว่าแต่ละ
เทอมจ่ายเท่าไหร่ แต่ว่าบอกเหมารวมว่าเออราคาอยู่ที่ประมาณไหน” (ผู้ให้ข้อมูล N4) “ไม่แน่ใจว่าได้บอกหรือเปล่าว่า
มันเอ่อจ่ายเป็นเทอมเทอมละเท่าไหร”่ (ผู้ให้ข้อมูล N5) 

2. ความต้องการด้านบริการข้อมูลการศึกษา 
2.1 ข้อมูลพื้นฐานส าหรับการตัดสินใจก่อนสมัครเรียนให้ครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็น วัน-เวลาเรียนที่ชัดเจน  

ค่าเทอมแบบรายปี หรือแยกตามเทอม จ านวนเทอมทั้งหมด รูปแบบการแบ่งจ่าย และข้อมูลที่เกี่ยวกับทุนการศึกษา  
โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “แจ้งไปได้เลยก็ได้ค่าเทอมแบ่งรายปีเอ่อมีแบ่งจ่าย 6 เทอมเทอม 1 จะมากหน่อยเทอมที่
เหลือก็เท่าไหร่ เวลาเรียนก็นอกเวลาเรียนเขียนให้มันชัดเจนเลย” (ผู้ให้ข้อมูล N1) “พอเห็นว่าเป็นนอกเวลาเรียนปุ๊บ
ตัดสินใจจะเรียนก็เหมือนกันค่ะ” (ผู้ให้ข้อมูล N4) “เคยสอบถามว่าทางสถาบันเนี่ยมีทุนให้มั้ย...ถ้าเผื่อว่ามันมีทุนที่
มากกว่าเนี้ยก็คือมันก็อาจจะเป็นตัวที่ประกอบการตัดสินใจของผู้ที่จะเข้ามาเรยีนนะคะ” (ผู้ให้ข้อมูล N5) 

2.2 ข้อมูลสรุปขั้นตอนหรือสิ่งที่นิสิตต้องด าเนินการให้ชัดเจน เช่น ตั้งแต่การสมัคร การสอบ การรายงาน
ตัว การศึกษา และควรอยู่ในรูปแบบที่เข้าใจง่าย เช่น ตาราง  Infographic Timeline หรือปฏิทิน โดยมีตัวอย่างค าพูด 
ดังนี้ “อยากให้เป็นอินโฟมาให้มันกระชับไม่ต้องมีเอกสารเยอะค่ะ” (ผู้ให้ข้อมูล N6) “อยากให้อ่าทางสถาบันน่ะสรุป
สิ่งที่นักศึกษานิสิตต้องด าเนินการในนั้น ๆ…ออกมาเป็นในรูปแบบของสถาบันเอง” (ผู้ให้ข้อมูล N7) “เป็นเอกสารที่ไม่
ต้องทางการก็ได้แต่ว่าให้มันเป็นเหมือนเป็นเอกสารที่เออเราอ่ะเราอาจจะเซฟไว้ดูได”้ (ผู้ให้ข้อมูล N8) 
  2.3 สื่อสารข้อมูลผ่านช่องทางที่เข้าถึงง่าย เช่น Facebook Fan Page, เว็บไชต์, LINE กลุ่ม มีการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสื่อสาร การส่งเอกสาร โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “ผมก็ส่วนใหญ่ก็ติดตามข่าวสารของทาง
สถาบันทางเพจ Facebook ครับ...อยากให้ปรับเรื่องการส่งเอกสารอิเล็กทรอนิกส์...อยากให้รวมระบบของหลาย ๆ 
ระบบมาไว้ในที่เดียวกันครับ” (ผู้ให้ข้อมูล N2) “ดูข้อมูลในหน้า Facebook Fan Page ค่ะ แล้วก็ที่หน้าเว็บไซต์ของ
สถาบันค่ะ” (ผู้ให้ข้อมูล N3) “อยากที่จะให้มีเอ่อการแจ้งเตือนทาง Line นะคะ หรือว่าทางเอ่อข้อความในโทรศัพท์ก็
ได้นะคะ” (ผู้ให้ข้อมูล N5) “ดูข้อมูลหรือว่าประกาศจากเพจ Facebook เป็นหลัก” (ผู้ให้ข้อมูล N7) 

3. พฤติกรรมการใช้ข้อมูลของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 
3.1 ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษามีแนวโน้มใช้เวลาค้นคว้าข้อมูลก่อนตัดสินใจสมัคร ล่วงหน้า

นานถึง 1–3 ปี โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “มันจะมีสมาคมพฤติกรรมศาสตร์ครับที่จะมีการจัดอบรม พอเสร็จเสร็จสิ้น
จากอบรม เลยสอบถามอาจารย์ที่เป็นวิทยากรเพิ่มเติมเกี่ยวกับหลักสูตร” (ผู้ให้ข้อมูล N1) “เข้าไปในเพจด้วยนะคะ
ของเพจอันเนี้ยค่ะเขาก็ตอบตอบข้อมูลมาตรงนะคะตามที่เราต้องการประกอบการตัดสินใจอยู่ประมาณ  3 ปีค่ะถึง
ได้มาศึกษาที่นี่ค่ะ” (ผู้ให้ข้อมูล N6) “ผมอะเข้ามาดูเกี่ยวกับคณะที่เปิดรับสมัครล่วงหน้ามาประมาณ 2 ปีก่อนที่จะมา
เรียน” (ผู้ให้ข้อมูล N8) 

3.2 มีการศึกษาข้อมูลด้วยตนเองร่วมกับการขอค าปรึกษาจากเจ้าหน้าที่ โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี ้“เวลา
ผมจะติดต่อขอข้อมูลอะไรส่วนใหญ่ก็จะโทรศัพท์โดยตรงไปที่เจ้าหน้าที่ หรือไม่ก็ถามทาง Line” (ผู้ให้ข้อมูล N2) 
“ตอนแรกเนี่ยก็ยังไม่ตัดสินใจว่าเราจะเรียนทางนี้หรือเปล่า...ได้มีการโทรปรึกษาเจ้าหน้าที่ในหลาย ๆ เรื่องค่ะ” (ผู้ให้
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ข้อมูล N5) “เป็นกลุ่ม Line ที่มีเจ้าหน้าที่จะส่งพวกข้อมูลต่าง ๆ ให้หรือว่าบัณฑิตแจ้งประกาศอะไรอย่างเงี้ยค่ะ” (ผู้ให้
ข้อมูล N7) 

3.3 มีการใช้ข้อมูลเพื่อวางแผนการเรียนอย่างจริงจัง โดยมีตัวอย่างค าพูด ดังนี้ “ดูพวก มคอ. ครับ
หลักสูตรต่าง ๆ ในเว็บของสถาบันซึ่งมันก็จะมีรายละเอียดว่าเรียนอะไรบ้างข้อมูลเป็นยังไง” (ผู้ให้ข้อมูล N1) “ก็คล้าย ๆ 
เพื่อน ๆ น้อง ๆ เหมือนกันแต่ว่าจะดูจากคู่มืออะค่ะดูพวกวิชาเลือกจากในนั้นว่าแต่ละวิชาที่อาจารย์เขาเปิดมันเรียน
อะไรบ้าง แล้วก็หลักสูตรอะไรทั้งหมดกี่หน่วยกิต” (ผู้ให้ข้อมูล N6)  “กดไลก์พวกเพจของ มศว ไว้อยู่แล้วก็จะดูพวก
กิจกรรมต่าง ๆ” (ผู้ให้ข้อมูล N7) 

3.4 มีความสนใจในเครื่องมือที่สามารถน าไปปรับใช้ในงานวิชาการและวิชาชีพได้  โดยมีตัวอย่างค าพูด 
ดังนี้ “สถาบันมันจะมีเครื่องมือวัดต่าง ๆ ให้ ก็มีเคยใช้บริการและใช้บ่อยมาก ๆ ค่ะตั้งแต่ตอนเรียน ป.โท จนท างาน
แล้ว” (ผู้ให้ข้อมูล N4) “เข้าไปดูเกี่ยวกับเอ่อค้นคว้าข้อข้อมูลงานวิจัยเครื่องมืองานวิจัยต่าง ๆ” (ผู้ให้ข้อมูล N6) 

จากปัญหา ความต้องการ และพฤติกรรมการใช้ข้อมูลของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา ผู้วิจัยจึงได้
น ามาพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาเพื่อสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ
ระดับบัณฑิตศึกษาโดยมีเป้าหมาย แนวคิด โครงสร้างและช่องทางการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน ดังนี้ 

1. เป้าหมายของการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน 
1.1 ให้ข้อมูลอย่างครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเช่ือถือ 
1.2 สร้างความรู้สึก "เข้าถึงง่าย อบอุ่น เป็นมิตร" 
1.3 สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อหลักสูตรและสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ 
1.4 สร้างความสัมพันธ์ระยะยาว (แม้ยังไม่ได้สมัครเรียน) 

2. แนวคิดหลักในการออกแบบการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน 
2.1 ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) รับรู้ รับฟัง และเข้าใจความรู้สึกหรือมุมมองผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ

ระดับบัณฑิตศึกษา เข้าใจความหมาย เข้าใจความหมายและอารมย์ของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา เข้าใจ
ในความกังวลของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา เช่น ค่าใช้จ่าย เวลาเรียน การจบการศึกษา 

2.2 การใช้ภาษาอย่างสร้างสรรค์ (Creative language) การเลือกค าที่เข้าใจง่าย ไม่คลุมเครือในการพูด
หรือเขียน ใช้ค าพูดหรือการแสดงออกที่สุภาพ เป็นมิตร ท าให้ผู้รับสารเข้าใจสารที่ต้องการจะสื่อ หรือสร้างความเข้าใจ
อันดีระหว่างกัน 

2.3 การสร้างคุณค่า (Value) แสดงให้เห็นว่าหลักสูตรหรือสถาบันมีอะไรดี/เด่น พร้อมบอกสิ่งที่ผู้เรียน
จะได้รับ 

2.4 สร้างความไว้วางใจ (Trust) ให้ข้อมูลอย่างจริงใจ ตรงไปตรงมา ไม่ปิดบังหรือหลีกเลี่ยงประเด็น
ส าคัญ มีการสื่อสารที่เปิดเผย ใช้การสื่อสารที่ซื่อสัตย์ สม่ าเสมอ เพื่อให้เกิดความมั่นใจ 

2.5 เข้าถึงง่าย (Accessibility) ใช้ช่องทางที่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาใช้อยู่เป็นประจ า เช่น 
Website, Facebook Fan Page, LINE Official, Instagram พร้อมตอบกลับรวดเร็ว 
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3. โครงสร้างหลักของการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน โครงสร้างการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความ
ผูกพันประกอบด้วย 5 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ 1) เนื้อหา (Content) ที่ต้องให้ข้อมูลครบถ้วน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ 
และใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย 2) น้ าเสียงและการแสดงออก (Tone of voice) ที่เน้นความอบอุ่น เป็นมิตร และจริงใจ      
3) ช่องทางการสื่อสาร (Channel) ที่ เลือกให้สอดคล้องกับช่องทางที่ผู้สนใจใช้เป็นประจ า  4) ปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) ที่เปิดโอกาสให้ถาม–ตอบ พร้อมตอบกลับอย่างรวดเร็วและมีทีมดูแล และ 5) การสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 
(Consistency) ผ่านการอัปเดตข้อมูล ข่าวสาร และเอกสารอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้สนใจรับรู้และเชื่อมโยงกับหลักสูตร
ได้อย่างต่อเนื่องและมั่นใจมากขึ้น ดังตาราง 1 

ตาราง 1  
องค์ประกอบและรายละเอียดของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวก 

องค์ประกอบ รายละเอียด 
เนื้อหา (Content) เน้นข้อมูลครบถ้วน ถูกต้อง นา่เชื่อถือ ตรงไปตรงมา บอกสิ่งที่ผู้เรียนจะได้รบั ใช้

ภาษาที่เข้าใจง่าย กระชับ ตรวจสอบข้อมูลใหถู้กตอ้งตรงกันในทุกช่องทาง 
น้ าเสียงและการแสดงออก 

(Tone of voice and 
expression) 

อบอุ่น เป็นมิตร จริงใจ และสรา้งความเข้าใจอนัดีระหว่างกัน 

ช่องทาง (Channel) ใช้ช่องทางที่ผู้สนใจใช้งานเป็นประจ า 
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีพื้นที่ให้ถาม-ตอบ  ตอบกลับรวดเรว็ มีทีมดูแล รับฟังอย่างเข้าใจ ทกุค าถามจะต้อง

ได้รับการตอบ 
การสื่อสารอย่างต่อเนื่อง 

(Consistency) 
มีการอัปเดตข่าวสารเป็นระยะ / ให้ความรู้ / กระตุ้นความสนใจ มีการสง่เอกสาร 
ข้อมูล อย่างต่อเนื่อง มกีารตอบกลับอย่างสม่ าเสมอ  

4. ช่องทางการสื่อสารที่ใช้ การสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพันด าเนินผ่านหลายช่องทางเพื่อให้เข้าถึง
ผู้สนใจศึกษาต่อได้อย่างทั่วถึงและมีประสิทธิภาพ ได้แก่ 1) เว็บไซต์หลัก ส าหรับเผยแพร่ข้อมูลทางการและเอกสาร
ส าคัญ 2) Facebook Fan Page ส าหรับโปรโมตข่าวสาร ทุน และรีวิวจากศิษย์เก่า 3) LINE Official เพื่อแจ้งข่าว ส่ง
อินโฟกราฟิก และตอบค าถามอย่างรวดเร็ว 4) E-mail ส าหรับการติดต่อแบบเป็นทางการและส่งเอกสารเฉพาะบุคคล, 
โทรศัพท์ เพื่อให้ค าปรึกษาแบบรายบุคคลด้วยน้ าเสียงที่เป็นมิตร และ 5) Google Drive ส าหรับจัดเก็บและให้เข้าถึง
ไฟล์คู่มือและเอกสารต่าง ๆ ได้สะดวกและเป็นระบบ ดังตาราง 2 

การพัฒนาและลักษณะของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษา 
 จากผลการวิจัยระยะที่ 1 ซึ่งพบสภาพปัญหา ความต้องการ และพฤติกรรมการใช้ข้อมูลของผู้สนใจเข้าศึกษาตอ่
ระดับบัณฑิตศึกษา ผู้วิจัยได้น าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการออกแบบและพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการ
บริการข้อมูลการศึกษา โดยอาศัยแนวคิดส าคัญ ได้แก่ การสื่อสารเชิงบวก ทฤษฎีปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์ และทฤษฎี
ความผูกพันของลูกค้า เพื่อก าหนดเป้าหมาย หลักการ แนวคิด และโครงสร้างของรูปแบบการสื่อสารให้ชัดเจน ทั้งนี้ 
รูปแบบการสื่อสารที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วยองค์ประกอบหลักด้านเนื้อหา น้ าเสียง ช่องทาง ปฏิสัมพันธ์ และความ
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สม่ าเสมอของการสื่อสาร พร้อมทั้งก าหนดช่องทางสื่อสารหลากหลาย ได้แก่ เว็บไซต์ Facebook Fan Page LINE 
Official, E-mail, โทรศัพท์ และ Google Drive เพื่อให้เข้าถึงง่าย น่าเชื่อถือ และตอบสนองต่อการสื่อสารเชิงรุกกับ
ผู้สนใจศึกษาต่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังมีการปรับรูปแบบการสื่อสารของเจ้าหน้าที่ เช่น การอบรมด้าน
ภาษาที่สร้างสรรค์ การใช้ท่าทีที่เป็นมิตร เทคนิคการตอบค าถาม และการสื่อสารแบบเปิดเผย โปร่งใส เพื่อให้แนวทาง
การปฏิบัติสอดคล้องกับหลักการของรูปแบบที่พัฒนา ทั้งหมดนี้ท าให้รูปแบบการสื่อสารที่สร้างขึ้นมีความครบถ้วน 
ชัดเจน และสามารถน าไปใช้จริงในการสื่อสารกับผู้สนใจเข้าศึกษาต่อเพื่อเสริมสร้างความผูกพันได้อย่างเหมาะสม 

ตาราง 2  
ช่องทางการสื่อสาร จุดเด่น และการน าไปใช้ 

ช่องทาง จุดเด่น ใช้ส าหรับ 
เว็บไซต์หลัก เป็นทางการ ค้นหาข้อมูลย้อนหลังได้ ข้อมูลหลักสูตร / ปฏิทิน / เอกสารทางการ 
Facebook fan page ใช้โปรโมต + แชร์ข่าวสาร อัปเดตข่าวทุน / แชร์รีวิวจากศิษย์เก่า / Q&A 
LINE Official เข้าถึงง่าย ทุกคนใช้งานบ่อย  แจ้งข่าวสาร / ส่ง Infographic / Q&A 
E-mail ทางการ ส่งเป็นรายบุคคล ตอบรับ รับ-ส่งเอกสารส าคัญ 
โทรศัพท์ สะดวก ตอบค าถามรายบุคคล สามารถแสดงออก

ถึงน้ าเสียงที่เป็นมิตร 
ตอบปัญหาหรือให้ค าแนะน ารายบุคคลได้ 

Google Drive เก็บไฟล์ที่ดาวน์โหลดได ้เปิดสิทธิ์ให้ผู้ที่มีลิงค์ คู่มือ / ตาราง / เอกสาร PDF 

 ผลการวิจัยระยะที่ 2 
ผลจากการทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาที่ส่งผลต่อความ

ผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา จากการทดลองใช้รูปแบบการสื่อสารเชิงบวกกับกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่
เดือน มีนาคม 2568 - กรกฎาคม 2568 โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 32 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 18 คน (ร้อยละ 56.3) รองลงมาเพศชายจ านวน 8 คน (ร้อยละ 25.0) และสุดท้าย LGBTQ+ จ านวน 
6 คน (ร้อยละ 18.7) ตามล าดับ อายุเฉลี่ย 39 ปี โดยมีผู้สนใจที่จะศึกษาในหลักสูตรปริญญาเอก สาขาจิตวิทยา
ประยุกต์มากที่สุด จ านวน 17 คน (ร้อยละ 53.1) รองลงมาหลักสูตรปริญญาโท สาขาการวิจัยพฤติกรรมศาสตร์
ประยุกต์ จ านวน 8 คน (ร้อยละ 25.0) และหลักสูตรปริญญาเอก สาขาการวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ประยุกต์ จ านวน 7 
คน (ร้อยละ 21.9) ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือโทในมหาวิทยาลัยอื่น ๆ 
ภายในประเทศ จ านวน 26 คน (ร้อยละ 81.2) รองลงมาส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือโทในมหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ  จ านวน 4 คน (ร้อยละ 12.5) และส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือโทในมหาวิทยาลัยอื่น ๆ 
จากต่างประเทศจ านวน 2 คน (ร้อยละ 6.3)  

เมื่อพิจารณาช่องทางที่ใช้ในการหาข้อมูล/ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลการศึกษาหลักสูตรของสถาบันวิจัย
พฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจศึกษาต่อ พบว่า ช่องทาง 3 อันดับแรก 
ได้แก่ LINE Open Chat จ านวน 8 คน (ร้อยละ 25.0) Page Facebook จ านวน 7 คน (ร้อยละ 21.9) และเว็บไชต์ 
จ านวน 4 คน (ร้อยละ 12.5) ตามล าดับ  
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ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนความผูกพันของลูกค้าของกลุ่มตัวอย่างก่อน
และหลังได้รับรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาเพื่อสร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ
ระดับบัณฑิตศึกษาโดยใช้สถิติ Paired t-test (ตาราง 3) 

ตาราง 3  
การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนความผกูพันของลูกค้าของกลุ่มตัวอย่าง (n = 32) 
ระยะเวลา M SD แปลผล t p-value 
ก่อนการทดลอง 4.16 0.73 มาก 5.30** < .001 
หลังการทดลอง 4.75 0.35 มากที่สุด   

หมายเหต ุ**p < .01 

จากตาราง 3 พบว่า ภายหลังกลุ่มตัวอย่างได้รับรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาเพื่อ
สร้างความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา กลุ่มตัวอย่างมีคะแนนความผูกพันของลูกค้ามากกว่าก่อน
การทดลองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t = 5.30, p < .01) 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. ผลการศึกษาสภาพปัญหา ความต้องการ ด้านการบริการข้อมูลการศึกษากับลูกค้า 
จากผลการศึกษาพบว่า สภาพปัญหาในด้านการบริการข้อมูลการศึกษากับลูกค้า สามารถแบ่งออกเป็น 3 

ประเด็น ได้แก่ 1) ความไม่สอดคล้องตรงกันของข้อมูลจากในแต่ละช่องทาง สอดคล้องกับแนวคิดแหล่งข้อมูลความจริง
หนึ่งเดียว (Single source of truth) ในด้านการจัดการข้อมูล ซึ่งเป็นหลักการพื้นฐานในการสร้างความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูล (Redman, 2016) การท่ีข้อมูลในแต่ละช่องทางไม่ตรงกัน ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจ (Trust) ของลูกค้า ตาม
ทฤษฎีการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Unified theory of acceptance and use of technology - UTAUT) ของ 
Venkatesh et al. (2003) ซึ่งระบุว่า "ความคาดหวังในประสิทธิภาพ" (Performance expectancy) ของผู้ใช้จะลดลง
หากข้อมูลขัดแย้งกัน 2) ช่องทางสื่อสารไม่มีประสิทธิภาพ ไม่มีระบบศูนย์กลางการให้ข้อมูล และขาดการใช้เทคโนโลยีท่ี
สนับสนุนบริการออนไลน์อย่างแท้จริง สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการขยายตัวของช่องทาง (Channel expansion 
Theory) ของ Carlson and Zmud (1999) ที่เสนอว่าประสิทธิภาพของช่องทางสื่อสารขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้ใช้ 
ความเหมาะสมของเนื้อหา และคุณภาพของช่องทางนั้นๆ การขาดแคลนช่องทางออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพทำให้ไม่
สามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้ใช้ในยุคดิจิทัลได้ ในขณะที่งานวิจัยของ Kerr (2024) ที่กล่าวว่า การสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขั้น ต้องมีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การสื่อสารที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัย หรือการสื่อสารโดยการพูด การ
เขียน การแสดงออก และการใช้สื่อที่ทันสมัย เช่น Facebook, Line Application และ 3) ความไม่ชัดเจนของข้อมูลที่
เป็นปัจจัยสำคัญท่ีใช้ในการตัดสินใจในส่วนของความต้องการ โดย Lipshitz and Strauss (1997) ซึ่งช้ีว่า ผู้ตัดสินใจจะ
แสวงหาข้อมูลจนรู้สึกว่า "เพียงพอ" ต่อการลดความไม่แน่นอนลงให้ได้ในระดับหนึ่ง การที่ข้อมูลไม่ชัดเจนจึงขัดขวาง
กระบวนการตัดสินใจอย่างมีเหตุผล โดยความเป็นไปได้ที่เกิดขึ้นเมื่อพิจารณาในบริบทของสถาบันด้านวิจัยพฤติกรรม
ศาสตร์ พบปัจจัยเฉพาะที่ทำให้ปัญหาน้ีเด่นชัดกว่าสถาบันอ่ืน เช่น โครงสร้างหลักสูตรจำนวนมาก เจ้าหน้าที่มีภาระงาน
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สูง และไม่มีระบบกลางบริหารข้อมูล ทำให้เกิด “ประสบการณ์ลูกค้าที่ไม่ต่อเนื่อง” มากกว่าที่ทฤษฎีอธิบายไว้ ซึ่งอาจ
เป็นสาเหตุให้ความคาดหวังของผู้สนใจศึกษาต่อลดลง และส่งผลต่อความม่ันใจในการตัดสินใจจริง 

เมื่อพิจารณาถึงความต้องการของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา พบว่า 1) ข้อมูลพื้นฐานสำหรับการ
ตัดสินใจก่อนสมัครเรียนให้ครบถ้วนและจัดทำข้อมูลสรุปขั้นตอนหรือสิ่งที่นิสิตต้องดำเนินการให้ชัดเจน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Briggs (2006) ที่ที่ระบุว่าความชัดเจนของข้อมูลหลักสูตร คุณภาพการสอน และกระบวนการสมัคร เป็น
ปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจสมัครเรียน ผลลัพธ์นี้สามารถอธิบายเพิ่มเติมผ่านมุมมองของทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์เชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic interaction theory) ซึ่งชี้ว่า ผู้สนใจศึกษาต่อจะตีความความหมายจากสัญลักษณ์ทางการ
สื่อสารของสถาบัน เช่น วิธีให้ข้อมูล ความตรงไปตรงมา หรือความใส่ใจของผู้ให้ข้อมูล หากข้อมูลชัดเจนและเป็นมิตร 
ผู้สนใจจะตีความว่าสถาบันมีความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจได้ และพร้อมสนับสนุน ส่งผลให้ประสบการณ์เชิงบวกเพิ่มขึ้น
และเอื้อต่อการสร้างความผูกพันในระยะเริ่มต้น และ 2) สื่อสารข้อมูลผ่านช่องทางที่เข้าถึงง่าย ความต้องการช่องทาง
การสื่อสารท่ีเข้าถึงง่ายและตอบกลับรวดเร็วยังสะท้อนหลักการของจิตวิทยาเชิงบวก (Positive Psychology) โดยเฉพาะ
มิติของสัมพันธภาพท่ีมีคุณภาพท่ีเน้นการส่ือสารแบบอบอุ่น เคารพ และตอบสนองอย่างจริงใจ ซ่ึงช่วยเสริมความรู้สึกเป็น
ท่ียอมรับและลดความกังวลของผู้สนใจศึกษาได้ (AL Hilal, 2024) ผลลัพธ์น้ีจึงไม่เพียงสอดคล้องกับประเด็นเชิงปฏิบัติ แต่
ยังสะท้อนรากฐานทฤษฎีที่ชี้ให้เห็นว่า คุณภาพของการปฏิสัมพันธ์เป็นตัวกำหนดความไว้ใจ ความมั่นใจ และเป็นฐาน
สำคัญของการเกิดความผูกพัน (Engagement) ในบริบทของการศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา เมื่อพิจารณาจากความ
ต้องการดังกล่าวแล้ว ในบริบทประเทศไทย ผู้สนใจศึกษาต่อมักต้องทำงานไปด้วย และมีข้อจำกัดด้านเวลา ทำให้ความง่าย
ในการเข้าถึงข้อมูล ไม่ใช่เพียงปัจจัยสนับสนุน แต่เป็นตัวกำหนดการตัดสินใจ ผลการวิจัยจึงไม่เพียงสะท้อนทฤษฎี แต่ยัง
ช้ีให้เห็นบทบาทของบริบทสังคมไทยท่ีความสะดวกและการแจ้งข้อมูลแบบเข้าใจง่ายด้วย 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมการใช้ข้อมูลของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา ผลการศึกษา
พบว่า 1) ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษามีแนวโน้มใช้เวลาค้นคว้าข้อมูลก่อนตัดสินใจสมัครล่วงหน้านานถึง   
1–3 ปี สอดคล้องกับแบบจำลองของ Wilson (1999) ซึ่งอธิบายว่าการแสวงหาข้อมูลเป็นกระบวนการวงจรที่เกิดจาก
ความต้องการ แรงจูงใจ และมีการประเมินผลลัพธ์อย่างต่อเนื่อง การตัดสินใจด้านการศึกษาย่อมต้องการระยะเวลาใน
การรวบรวมและประเมินข้อมูลเป็นอย่างยาวนาน 2) ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษามีการศึกษาข้อมูลด้วย
ตนเองร่วมกับการขอคำปรึกษาจากเจ้าหน้าที่ เช่นเดียวกับการวิจัยของ McNicholas and Marcella (2024) ที่พบว่า
ในยุคปัจจุบัน การตัดสินใจที่จะศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา ผู้ที่สนใจศึกษาต่อจะมีการค้นหาข้อมูลหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งการสื่อสารแบบปากต่อปากทั้งจากนักศึกษา ครอบครัว และนักวิชาการศึกษา รวมทั้งแหล่งข้อมูลออนไลน์
ด้วยเช่นกัน ซึ่งสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจ และ 3) ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษามีการใช้ข้อมูลเพื่อวาง
แผนการเรียนและงานวิจัยอย่างจริงจัง และความสนใจในเครื่องมือที่สามารถนำไปปรับใช้ในงานวิชาการและวิชาชีพได้ 
สะท้อนถึงกรอบแนวคิดทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-determination theory) ของ Deci and Ryan (2000) 
โดยเฉพาะในด้านความสามารถ (Competence) และจุดมุ่งหมาย (Purpose) ผู้เรียนยุคใหม่ไม่เพียงแค่มองหา
ปริญญา แต่แสวงหาการพัฒนาศักยภาพที่แท้จริง ซึ่งเครื่องมือและข้อมูลที่นำไปปฏิบัติได้จริงจะตอบสนอง แรงจูงใจ
ภายใน (Intrinsic Motivation) นี้ได ้ 
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2. ผลการศึกษาการพัฒนารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลด้านการศึกษาเพื่อสร้างความ
ผูกพันแกผู่้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา  

จากการศึกษาสภาพปัญหา ความต้องการ รวมถึงข้อค้นพบพฤติกรรมการใช้ข้อมูลของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อ
ระดับบัณฑิตศึกษา นำมาสู่การพัฒนารูปแบบการสื่อสารโดยมีโครงสร้างและช่องทางการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้าง
ความผูกพัน โดย 1) กำหนดเป้าหมายของการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน โดยผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับ
บัณฑิตศึกษาต้องได้ข้อมูลที่ครบถ้วน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ เข้าถึงง่าย สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อหลักสูตรและสถาบันฯ 
รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว สอดคล้องกับ Peña-García et al. (2024) ที่กล่าว่า การให้ข้อมูลที่ครบถ้วน 
ถูกต้อง และน่าเช่ือถือเป็นพื้นฐานสำคัญในการสร้างความผูกพันของลูกค้า 2) กำหนดแนวคิดหลักในการออกแบบการ
สื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน ได้แก่ ความเข้าอกเข้าใจ การใช้ภาษาอย่างสร้างสรรค์ การสร้างคุณค่า  สร้าง 
ความไว้วางใจ และเข้าถึงง่าย โดย Tontrong et al. (2022) ได้เสนอไว้ว ่า การสื ่อสารอย่างสร้างสรรค์ต้อง
ประกอบด้วย การสร้างสัมพันธภาพที่ดี การรับฟังอย่างตั้งใจ การสะท้อนคิด การเสริมกำลังใจ และสร้างแรงบันดาลใจ 
3) กำหนดโครงสร้างหลักของการสื่อสารเชิงบวกเพื่อสร้างความผูกพัน ประกอบด้วย ด้านเนื้อหา ด้านนำเสียงและการ
แสดงออก ด้านช่องทาง และด้านการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ Sicilia and Palazón (2023) พบว่าการ
สื่อสารอย่างสม่ำเสมอช่วยรักษาระดับความผูกพันแก่ลูกค้าได้ และ 4) กำหนดช่องทางการสื่อสารที่ใช้ ได้แก่ เว็บไซต์
หลัก Facebook fan page, LINE Official, E-mail โทรศัพท์ และ Google Drive ซึ ่งสอดคล้องกับ Zielke and 
Komor (2025) กล่าวว่า ลูกค้าในยุคปัจจุบันคาดหวังประสบการณ์ที่ต่อเนื่องกันในทุกช่องทาง การใช้ทั้งช่องทางแบบ
ดั้งเดิม (โทรศัพท์) และดิจิทัล (Facebook, LINE) ทำให้ช่วยตอบโจทย์พฤติกรรมลูกค้าที่หลากหลาย โดยรูปแบบที่
พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับทฤษฎีความผูกพันของลูค้า และแนวคิดการสื่อสารเชิงบวก แต่เมื่อพิจารณาจากบริบทของ
ผู้เรียนไทย พบว่าองค์ประกอบความเข้าอกเข้าใจ และเข้าถึงง่าย มีบทบาทสูงเป็นพิเศษ เนื่องจากผู้สนใจศึกษาต่อ
จำนวนมากเป็นวัยทำงานที่มีภาระครอบครัว ต้องการการสื่อสารที่รวดเร็ว ตรงประเด็น และมีความเป็นมิตร ซึ่งเป็น
ลักษณะเฉพาะของผู้เรียนไทยในหลักสูตรบัณฑิตศึกษาปัจจุบัน ดังนั้น รูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่พัฒนาขึ้นไม่เพียง
สอดคล้องกับกรอบทฤษฎีสากล แต่ยังสะท้อนการปรับตัวตามบริบทไทย เช่น การใช้ LINE Official เป็นช่องทางหลัก 
ซึ่งต่างจากบริบทประเทศตะวันตกที่ใช้ E-mail หรือเว็บไซตเ์ป็นหลัก 
 3. ผลการทดสอบประสิทธิผลของรูปแบบการสื่อสารเชิงบวกด้านการบริการข้อมูลการศึกษาในการสร้าง

ความผูกพันแก่ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา ในกลุ่มผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา  
ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาหลังการทดลองมากกว่าก่อนการ

ทดลองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งสะท้อนว่ารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกที่ออกแบบขึ้นสามารถเสริมสร้าง
ความผูกพันของผู้สนใจศึกษาได้จริง โดยเมื่อพิจารณาตามองค์ประกอบความผูกพันของ McEwen (2005) พบว่า 
คะแนนที่เพิ่มขึ้นสะท้อนการเปลี่ยนแปลงเชิงบวกในแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความมั่นใจ ผู้สนใจศึกษาต่อรับรู้ว่า
ข้อมูลที่ได้รับหลังการทดลองมีความครบถ้วน ถูกต้อง และตรวจสอบได้ ทำให้เกิดความไว้วางใจต่อ หลักสูตรและ
เจ้าหน้าที่มากขึ้น 2) ความซื่อสัตย์และจริงใจ การสื่อสารที่โปร่งใส ตรงไปตรงมา และตอบคำถามอย่างรวดเร็ว ช่วยให้
ผู้สนใจศึกษาต่อรู้สึกว่าได้รับการปฏิบัติอย่างยุติธรรมและจริงใจ 3) ความภาคภูมิใจ การนำเสนอภาพลักษณ์หลักสูตร
ผ่านช่องทางสื่อที่เป็นระบบ เช่น Facebook, LINE, เว็บไซต์ และการเล่าเรื่องราวของศิษย์เก่า ทำให้ผู้สนใจศึกษาต่อ
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เกิดความรู้สึกเชิงบวกและภาคภูมิใจที่ได้มีโอกาสเข้าร่วมหลักสูตร  และ 4) ความหลงใหล ความต่อเนื่องของการ
สื่อสารและการตอบสนองที่ใส่ใจสร้างประสบการณ์ที่ดี ส่งผลให้ผู้สนใจศึกษาต่อรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ และมีแรงจูงใจ
ที่เข้มแข็งขึ้นในการสมัครเรียน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Positive Organizational Scholarship ของ Cameron 
(2012) ที่แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารเชิงบวกไม่เพียงแต่สร้างบรรยากาศที่ดี แต่สามารถทำให้ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับ
บัณฑิตศึกษามีความผูกพันที่เพิ่มขึ้น ทำนองเดียวกับ Hao et al. (2025) ได้เสนอว่า ความผูกพันของลูกค้าเกิดจาก
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่สร้างคุณค่าให้กับทั้งสองฝ่าย โดยรูปแบบการสื่อสาร
เชิงบวกที่พัฒนาข้ึนมีผลต่อความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมของลูกค้า ส่งผลให้ความผูกพันภายหลังการทดลองเพ่ิมมาก
ข้ึน จากผลดังกล่าวสะท้อนว่าผู้เรียนให้คุณค่ากับภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และการให้ข้อมูลอย่างจริงใจ นอกจากนี้ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้สนใจศึกษาต่อกับเจ้าหน้าที่เป็นปัจจัยสำคัญ โดยพบว่าการโต้ตอบแบบใส่ใจผ่านช่องทางต่าง ๆ 
(LINE และ Facebook) ช่วยลดความกังวลและสร้างความไว้วางใจได้มาก 

ผลการศึกษาข้างต้นนี้ชี้ให้เห็นถึงช่องว่างระหว่างการให้บริการข้อมูลแบบเดิมกับความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาในยุคใหม่ สถาบันการศึกษาจำเป็นต้องปรับเปลี่ยนจากการเป็นเพียง "ผู้
เผยแพร่ข้อมูล" (Information disseminator) ไปสู่การเป็น "ผู้อำนวยความสะดวกในการตัดสินใจ" (Decision-
making facilitator) โดยการสร้างระบบนิเวศข้อมูล (Information ecosystem) ที่มีศูนย์กลาง เชื ่อถือได้ มี
ประสิทธิภาพ และสนับสนุนการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของสถาบันการศึกษาในยุคดิจิทัล 

สรุปผล 
จากผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการจัดการข้อมูลที่เป็นระบบ การเข้าใจความต้องการของลูกค้า การ

ใช้ช่องทางสื่อสารที่ตรงกับพฤติกรรมการใช้งานของผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา (ผู้ที่สนใจสมัครเรียน) ซึ่ง
สามารถใช้เป็นแนวนโยบายเชิงปฏิบัติการด้านการสื่อสารข้อมูลด้านการศึกษากับกลุ่มผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับ
บัณฑิตศึกษา นอกจากนี้ การใช้ Infographic/Google Drive/LINE Official/Facebook Fan Page เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารข้อมูลการศึกษา เป็นการบูรณาการเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารให้เกิดความเข้าใจได้ดีย่ิงขึ้น 
ท าให้ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษารู้สึกได้รับการดูแล เอาใจใส่ เกิดความผูกพันกับสถาบันฯ มากขึ้น ท าให้
เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสถาบันฯ แม้ยังไม่ได้สมัครเรียน และส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
จากผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันของผู้สนใจศึกษาต่อสามารถเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญได ้เมื่อได้รับการสื่อสารเชิง

บวกที่มีลักษณะครบถ้วน ถูกต้อง น่าเช่ือถือ ตอบสนองรวดเร็ว และมีช่องทางที่เข้าถึงง่าย ดังนั้น ผู้บริหารสถาบันวิจัย
พฤติกรรมศาสตร์ควรน าผลดังกล่าวไปใช้ก าหนดนโยบายด้านการบริการข้อมูลการศึกษา ดังนี ้

1. ก าหนดนโยบายให้ทุกช่องทางการสื่อสารต้องมีข้อมูลที่สอดคล้องตรงกัน (Single source of truth) เนื่องจาก
ผลวิจัยพบว่า ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญที่ลดความเชื่อมั่นและลดความผูกพันจากลูกค้าในอนาคต 

2. พัฒนานโยบายด้านช่องทางการสื่อสารให้ตอบโจทย์การเข้าถึงง่ายและรวดเร็ว  เช่น การจัดตั้งศูนย์ข้อมูล
ออนไลน์แบบรวมศูนย์ (One-stop information platform) เพราะผลวิจัยพบว่า ผู้สนใจศึกษาต่อใช้ข้อมูลจากหลาย
ช่องทางและต้องการความสะดวกในการตรวจสอบข้อมูล 
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3. ก าหนดให้เจ้าหน้าที่ทุกฝ่ายผ่านการอบรมด้านการสื่อสารเชิงบวก เนื่องจากผลการทดลองระบุว่า ความอบอุ่น 
ใส่ใจ การใช้ภาษาอย่างสร้างสรรค์ และการตอบกลับรวดเร็ว ช่วยเพิ่มคะแนนความมั่นใจ ความจริงใจ และความภาคภมูิใจ
ของผู้สนใจศึกษาต่อ 

4. ออกนโยบายส่งเสริมปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับผู้สนใจศึกษาต่อ ผ่านสื่อบุคคลและสื่อออนไลน์ เช่น LINE 
Official, Facebook, E-mail เนื่องจากผลวิจัยชี้ว่าความสม่ าเสมอของการสื่อสารส่งผลต่อความผูกพันในทุกองค์ประกอบ  

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
จากผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารเชิงบวกที่มีความใส่ใจ ตอบสนองรวดเร็ว และเปิดโอกาสให้โต้ตอบแบบสองทาง 

ส่งผลให้ผู้สนใจเข้าศึกษาต่อเกิดความผูกพันที่เพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน ดังนั้น ผู้ปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์หลักสูตร
หรือผู้ให้ข้อมูลการศึกษา ควรน ารูปแบบการสื่อสารเชิงบวกไปประยุกต์ใช ้ดังนี้ 

1. ยกระดับการใช้ LINE Official เป็นช่องทางหลักของการสื่อสารแบบสองทาง เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่
ผู้เรียนใช้เป็นประจ า สามารถรองรับทั้งข้อความ ภาพ วิดีโอ เอกสาร และการโต้ตอบแบบทันที การจัดให้เจ้าหน้าที่ตอบ
กลับอย่างรวดเร็ว ใช้น้ าเสียงที่ เป็นมิตร และแสดงความเข้าอกเข้าใจ จะช่วยลดความกังวลของผู้สนใจเรียน 
ขณะเดียวกันการส่งไฟล์ขั้นตอนสมัคร คู่มือสรุปข้อมูล หรือชุดค าถามที่พบบ่อย (Q&A) ผ่าน LINE จะช่วยให้ผู้สนใจ
สามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น สร้างประสบการณ์ที่ดี และน าไปสู่การเกิดความผูกพันที่สูงขึ้น 

2. จัดท าข้อมูลสรุปขั้นตอนส าคัญแบบกระชับ (Quick guide) เช่น อินโฟกราฟิกขั้นตอนการสมัคร ตาราง
ค่าใช้จ่าย ปฏิทินการเรียน และช่องทางติดต่อ โดยควรถูกออกแบบให้กระชับ ตรวจสอบง่าย และสามารถเผยแพร่ผ่าน
ทุกช่องทางสื่อสาร การมีข้อมูลสรุปส าคัญที่เป็นมาตรฐานและใช้ร่วมกันทุกแพลตฟอร์มจะช่วยลดความสับสนของข้อมูล
ในแต่ละช่องทาง ซึ่งเป็นปัญหาที่พบในงานวิจัย และช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นของผู้สนใจเรียนได้อย่างชัดเจน 

3. จัดอบรมเจ้าหน้าที่ให้ใช้ภาษาเชิงบวกและสร้างความสัมพันธ์เชิงไว้วางใจ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ภาษาที่ชัดเจน 
อ่อนโยน และสร้างสรรค์ การฟังอย่างตั้งใจ (Active listening) การตอบค าถามที่ช่วยลดความกังวล รวมถึงการให้ข้อมูล
อย่างตรงไปตรงมาและไม่คลุมเครือ ทักษะเหล่านี้ไม่เพียงช่วยให้ผู้สนใจรู้สึกได้รับการดูแล แต่ยังสะท้อนถึงภาพลักษณ์
ความเป็นมืออาชีพของสถาบัน อันน าไปสู่การเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจและความผูกพันในที่สุด 

4. ใช้หลายช่องทางร่วมกันแบบบูรณาการ (Omni-channel approach) โดยก าหนดบทบาทของแต่ละสื่อให้ชัด 
เช่น เว็บไซตเ์ป็นแหล่งข้อมูลหลักที่เป็นทางการ Facebook ใช้ส าหรับเผยแพร่ข่าวสารและกิจกรรม LINE ใช้สื่อสารสอง
ทาง และ E-mail ใช้ติดต่อเอกสารทางการ การท าให้ข้อมูลสอดคล้องกันทุกช่องทาง จะช่วยให้ประสบการณ์การ
แสวงหาข้อมูลของผู้สนใจเรียนเป็นไปอย่างราบรื่น ลดความสับสน และเพิ่มความน่าเชื่อถือของสถาบัน 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป  
ควรมีการศึกษาวิจัยเพื่อสร้างความผูกพันกับลูกค้ากลุ่มอื่น ๆ เช่น กลุ่มลูกค้าปัจจุบัน หรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียในการด าเนินงานด้านอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา การบริการวิชาการ รวมถึงการวิจัย 

ข้อจ ากดัของการวิจัย 
การวิจัยระยะที่ 2 ใช้วิธีคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเหมาะสมกับประชากรที่

มีจ านวนจ ากัดและมีคุณลักษณะเฉพาะ แต่ท าให้เกิดข้อจ ากัดด้านการอ้างอิงไปสู่ประชากร (Generalizability) 
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เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างอาจไม่สะท้อนผู้สนใจศึกษาต่อทั้งหมด อีกทั้งยังอาจเกิดความเอนเอียงจากการสมัครใจเข้าร่วม 
(Self-selection Bias) ท าให้ผลการทดลองมีโอกาสสูงกว่าความเป็นจริงเมื่อประยุกต์ใช้กับกลุ่มผู้สนใจที่หลากหลาย 

ทุนสนับสนุนการวิจัย 
 งานวิจัยที่ได้รับทุนสนับสนุนการทำวิจัยจากงบประมาณเงินรายได้ของสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์  ประจำปี
งบประมาณ 2567 เลขท่ีสัญญา 307/2567 

เอกสารอ้างอิง 
AL Hilal, N. S. H. (2024). The relationship between the sustainability of brand marketing 

communications and the well-being of the Saudi Consumer. Sustainability, 16(21), 9233. 
https://doi.org/10.3390/su16219233 

Blumer, H. (1969). Symbolic interactionism: Perspective and method. University of California Press. 
Briggs, S. (2006). An exploratory study of the factors influencing undergraduate student choice: The 

case of higher education in Scotland. Studies in Higher Education, 31(6), 705–722. 
https://doi.org/10.1080/03075070601004333 

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B., & Ilić, A. (2011). Customer engagement: Conceptual domain, 
fundamental propositions, and implications for research. Journal of Service Research, 14(3), 
252–271. https://doi.org/10.1177/10946705114117 

Caferra, R., Schirone, D. A., Tiranzoni, P., & Morone, A. (2025). Exploring the impact of targeted 
communication on customer experience: A natural experiment. Journal of Retailing and 
Customer Services, 84, 104240. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2025.104240 

Cameron, K. (2012). Positive leadership: Strategies for extraordinary performance. Berrett-Koehler 
Publishers. 

Carlson, J. R., & Zmud, R. W. (1999). Channel expansion theory and the experiential nature of 
media richness perceptions. Academy of Management Journal, 42(2), 153–170. 
https://www.jstor.org/stable/257090 

Deci, E. L., & Ryan, R. M. (2000). The "what" and "why" of goal pursuits: Human needs and the self-
determination of behavior. Psychological Inquiry, 11(4), 227–268. 
https://doi.org/10.1207/S15327965PLI1104_01 

Dutton, J. E., & Heaphy, E. D. (2003). The power of high-quality connections. In K. S. Cameron, J. E. 
Dutton, & R. E. Quinn (Eds.), Positive organizational scholarship: Foundations of a new 
discipline (pp. 263–278). Berrett-Koehler Publishers.  

Hao, R., Jiang, J., & Na, R. (2025). Customer brand engagement in brands’ self-built live streaming e-
commerce: A mixed-methods study. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 
https://doi.org/10.1108/APJML-11-2024-1755 



The Periodical of Behavioral Science (PBS)  ISSN 3027-8805 (Online)| 90 

Vol.31 No.2, December 2025 

วารสารพฤติกรรมศาสตร ์ปีที่ 31 ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2568          ลิขสิทธิ์โดย สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

Kerr, G., Lings, I., Terry, L., Richards, J., & Muirhead, B. (2024). Competitive advantage for life: An 
industry view of marketing communication education. Journal of Marketing Communications, 
30(2), 265–281. https://doi.org/10.1080/13527266.2023.2280055 

Liang, S., Li, Y., & Yang, Y. (2025). Is student engagement without classroom social climate possible? 
A necessary condition analysis. Humanities and Social Sciences Communications, 12, 1689. 
https://doi.org/10.1057/s41599-025-05910-9 

Lipshitz, R., & Strauss, O. (1997). Coping with uncertainty: A naturalistic decision-making analysis. 
Organizational Behavior and Human Decision Processes, 69(2), 149–163. 
https://doi.org/10.1006/obhd.1997.2679 

McEwen, W. J. (2005). Married to the brand: Why consumers bond with some brands for life. Gallup Press.  
McNicholas, C., & Marcella, R. (2024). An interactive decision-making model of international 

postgraduate student course choice. Journal of Marketing for Higher Education, 34(2), 802–
827. https://doi.org/10.1080/08841241.2022.2076276 

Muñiz-Velázquez, J. A., & Pulido, C. M. (Eds.). (2019). The routledge handbook of positive 
communication. Routledge. 

Nim-on, W., & Cheyjunya, P., (2022). Communication strategies and factors affecting the decision of 
post-graduate students’ about choosing an open university in the digital era. Journal of 
Communication Arts Review. 26(3), 126–140. https://so06.tci-
thaijo.org/index.php/jca/article/view/259163/174234. [in Thai] 

Office of the Permanent Secretary. (2024). Education criteria for performance excellence (EdPEx) 
2024–2027 Framework. Ministry of Higher Education, Science, Research and Innovation. 
Parbpim. [in Thai] 

Peña-García, N., Losada-Otálora, M., Auza, D. P., & Cruz, M. P. (2024). Reviews, trust, and customer 
experience in online marketplaces: The case of Mercado Libre Colombia. Frontiers in 
Communication, 9, 1460321. https://doi.org/10.3389/fcomm.2024.1460321 

Phan, T. A. (2025). The role of positive communication in enhancing educational outcomes. 
Business and Professional Communication Quarterly. 
https://doi.org/10.1177/23294906251345789 

Pimpaporn, N., Boonyaprapan, B., & Petchprayoon, C. (2023). The effect of positive communication 
development course at work of operational employees in industrial work. Journal of 
Humanities and Social Sciences Songkhla Rajabhat University, 5(2), 127–165. https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/husoskru/article/view/267918 [in Thai] 



The Periodical of Behavioral Science (PBS)  ISSN 3027-8805 (Online)| 91 

Vol.31 No.2, December 2025 

วารสารพฤติกรรมศาสตร ์ปีที่ 31 ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2568          ลิขสิทธิ์โดย สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

Prasertsuk, N. (2015). Constructive Communication for Family Happiness. Veridian E-Journal, 
Slipakorn University, 8(2), 737–747. https://he02.tci-thaijo.org/index.php/Veridian-E-
Journal/article/view/38603/31946. [in Thai] 

Puttaphol, K., & Srijumpa, R. (2021). Modern franchise marketing strategy affecting brand 
engagement of local franchise in eastern economic corridor (EEC). Panyapiwat Journal, 13(3), 
30–43. https://so05.tci-thaijo.org/index.php/pimjournal/article/view/247247 [in Thai] 

Redman, T. C. (2016). Getting in front on data: Who does what. MIT Sloan Management Review. 
Seligman, M. E. P. (1998). Learned optimism. Simon & Schuster. 
Sicilia, M., & Palazón, M. (2023). Developing customer engagement through communication 

consistency and channel coordination. Spanish Journal of Marketing - ESIC, 27(2), 241–260. 
https://doi.org/10.1108/SJME-02-2022-0022 

Socha, T. J., & Pitts, M. J. (Eds.). (2012). The positive side of interpersonal communication. Peter 
Lang Publishing. 

Suksida, T., & Korcharoen, M. (2022). Integrated marketing communications influencing the decision 
to study in private higher education institutions in the new normal. Interdisciplinary Social 
Sciences and Communication Journal, 5(2), 63–74. https://so02.tci-
thaijo.org/index.php/ISSC/article/view/249341 [in Thai] 

Suwannakorn, S. (2016). Guidelines for creative communication for khon kaen city development. 
Local Administration Journal, 9(2), 108–117. https://so04.tci-
thaijo.org/index.php/colakkujournals/article/view/88243 [in Thai] 

Tontrong, C., Patphol, M., Heamaprasit., & Wongyai, W. (2022) A study of creative communication 
skills for student teachers. Journal of Research Methodology, 35(3), 218–233. 
https://doi.org/10.14456/jrm.2022.13 [in Thai] 

van Doorn, J., Lemon, K. N, Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C. (2010). Customer 
engagement behavior: Theoretical foundations and research directions. Journal of Service 
Research, 13(3), 253–266. https://doi.org/10.1177/1094670510375599 

Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User acceptance of information 
technology: Toward a unified view. MIS Quarterly, 27(3), 425–478. 
https://doi.org/10.2307/30036540 

Wilson, T. D. (1999). Models in information behavior research. Journal of Documentation, 55(3), 
249–270. https://doi.org/10.1108/EUM0000000007145 

Zielke, S., & Komor, M. (2025). Why do customers choose online or offline channels? A framework 
of motives and its application in an international context. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 82, 104054. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.104054 


