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 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ
ท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการกับสถาบันกวดวิชาใน

ประเทศไทย
วัฒนา โสธรวัฒนา*

อมรรัตน์ ศรีวาณัติ**
 เยาวภา ปฐมศิริกุล***

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหารูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพ 
บริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการกับสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการ
วิจัยแบบผสมผสานท้ังงานวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา ได้แก่ 
นักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาท่ีเปิดสถาบันเด่ียว และนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาท่ีเปิดรวม
กลุ่ม จำ�นวนกลุ่มละ 520 คน รวมเป็น 1,040 คน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
การสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก สถิติท่ีใช้ในงานวิจัย ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี 
ค่าร้อยละ การวัดค่ากลางข้อมูล ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model--SEM) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักเรียนกลุ่ม
ท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาท่ีแบบเปิดเด่ียว และกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาท่ีเปิดรวมกลุ่ม 
ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ และความพึงพอใจของผู้รับบริการ โดย
องค์ประกอบท่ีสำ�คัญท่ีสุดของรูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของผู้รับบริการกับสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย ของกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบัน
แบบเปิดเด่ียว คือ กลยุทธ์การตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูล การรับรู้
คุณภาพบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ ความพึงพอใจของผู้รับบริการด้านความสะดวกท่ีได้รับบริการ 
ซ่ึงส่งผลความภักดีต่อสถาบันกวดวิชามากท่ีสุด โดยโมเดลกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดี
ต่อสถาบันกวดวิชามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี (χ2=269.67, df=121, 
P-value=0.000, RMSEA=0.042, SRMR=0.034, GFI=0.97, AGFI=0.93 *p<.05, **p<.01) 
ส่วนกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดรวมกลุ่ม คือ กลยุทธ์การตลาดบริการด้านอาจารย์และ
พนักงาน การรับรู้คุณภาพบริการด้านการเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที ความพึงพอใจ
ของผู้รับบริการด้านระยะเวลาในการดำ�เนินงาน ซ่ึงส่งผลความภักดีต่อสถาบันกวดวิชามากท่ีสุด 
โดยโมเดลกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีกับสถาบันกวดวิชามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในระดับดี (χ2 =292.38, df=152, P-value=0.0000, RMSEA=0.037, SRMR=0.0088, 
GFI=0.96, AGFI=0.94 *p<.05, **p<.01) 
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	 This research aims to find a model of service marketing strategy, perceived 
service quality affecting customer loyalty of tutorial schools in Thailand. This research 
combines both quantitative research and qualitative research. The samples included 
520 students in stand-alone tutorial school and 520 students in complex tutorial 
centers, total number is 1,040 people, the data were collected by questionnaires, 
group chat and in-depth interviews. Statistics used in this research were frequency, 
percentage, mean and standard deviation, Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
and Structural Equation Model (SEM). The result show that factors influence 
the loyalty of the students in stand-alone and in complex tutorial schools are 
service marketing strategy, perceived service quality and customer satisfaction. 
The most important factor in service marketing strategy affecting customer loyalty 
is marketing promotion and information support, while perceived service quality is 
the empathy and the most satisfaction factor is the convenience. Both constructed 
model of service marketing strategy, perceived service quality affecting customer 
loyalty of tutorial schools in Thailand were good fitted with empirical data. For first 
model (stand-alone tutorial school : χ2 = 269.67, df = 121, P-value = 0.000, RMSEA 
= 0.042, SRMR = 0.034,. GFI = 0.97, AGFI = 0.93 * p <.05, ** p <.01) and the second 
model (tutorial school in complex center : χ2 = 292.38, df = 152, P-value = 0.0000, 
RMSEA = 0.037, SRMR = 0.0088, GFI. = 0.96, AGFI = 0.94 * p <.05, ** p <.01)
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บทนำ� 
	 การศึกษาในประเทศไทยมีความสำ�คัญต่อการพัฒนาประเทศแต่พบว่า ประเทศไทยยังคง

ประสบปัญหาในด้านคุณภาพการศึกษา ทำ�ให้การพัฒนาในช่วงแผนพัฒนาฯ ฉบับท่ี 12 (พ.ศ. 2560-

2564) รัฐบาลได้ยกระดับคุณภาพการศึกษาและการเรียนรู้ให้มีคุณภาพเท่าเทียมและท่ัวถึง โดยแบ่ง

การยกระดับการศึกษาเป็น 4 ด้าน คือ (1) ปฏิรูประบบบริหารจัดการทางการศึกษา โดยปรับระบบ

บริหารจัดการการศึกษาใหม่เพ่ือสร้างความรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ (Accountability) (2) ปฏิรูประบบการคลัง

ด้านการศึกษา เพ่ือเพ่ิมคุณภาพและประสิทธิภาพการจัดการศึกษาโดยการจัดสรรงบประมาณตรง

สู่ผู้เรียน ส่งเสริมการมีส่วนร่วมจากภาคเอกชนในการจัดการศึกษา (3) พัฒนาคุณภาพครูท้ังระบบ ต้ังแต่

กระบวนการผลิต สรรหา และการคัดเลือกให้ได้คนดีคนเก่ง รวมท้ังระบบการประเมินและรับรองคุณภาพ

ท่ีเน้นผลลัพธ์จากตัวผู้เรียน และ (4) ปฏิรูประบบการเรียนรู้ โดยมุ่งจัดการเรียนรู้เพ่ือสร้างสมรรถนะ

กำ�ลังคนท้ังระบบการศึกษาต้ังแต่ระดับปฐมศึกษาจนถึงการเรียนรู้ตลอดชีวิต (สำ�นักงานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) 

	 ในปัจจุบันนักเรียนเรียนกวดวิชาคู่ขนานกับการเรียนท่ีโรงเรียน ซ่ึงนักเรียนส่วนใหญ่ให้ความ

นิยมและมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเตรียมตัวสำ�หรับการสอบเข้าเรียนโรงเรียนในระดับมัธยมต้น

ถึงมัธยมปลาย และการสอบเข้ามหาวิทยาลัยท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงเหตุผลหลักของนักเรียนส่วนใหญ่ท่ี

เลือกเรียนกวดวิชาน้ัน เพราะเทคนิคการสอนท่ีแตกต่างกับในโรงเรียน และต้องการให้ได้คะแนนแต่ละ

วิชาเพ่ิมข้ึน (ผู้จัดการออนไลน์, 2557) ซ่ึงพบว่าโรงเรียนกวดวิชารายใหญ่ยังมีการขยายสาขาเพ่ือให้เข้าถึง

ผู้เรียนได้มากข้ึน กระน้ันโรงเรียนกวดวิชาบางรายจะทยอยปิดสาขาเช่นกันเพราะจำ�นวนเด็กท่ีเรียน

ลดลง จึงทำ�ให้สถาบันกวดวิชามีมากกว่าความต้องการในปัจจุบัน ซ่ึงภาพรวมของตลาดโรงเรียนกวดวิชา

ปี พ.ศ. 2560 ยังคงติดลบอยู่ หากต้องการให้รายได้เพ่ิมข้ึนคงต้องให้ความสำ�คัญกับนวัตกรรมใหม่ๆ 

หรือการลงทุนใหม่ๆ รวมถึงการขยายตลาดมาท่ีกลุ่มนักเรียนระดับประถมศึกษาให้มากข้ึน

 	 ถึงแม้ว่าการเรียนกวดวิชาจะมีความสำ�คัญต่อนักเรียนส่วนใหญ่ในปัจจุบัน เน่ืองจากสถาบัน

กวดวิชาเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยเหลือให้นักเรียนมีความพร้อมในการเตรียมตัวก่อนเข้าสอบแข่งขัน

แต่อย่างไรก็ตาม สถาบันกวดวิชาจำ�เป็นต้องปรับกลยุทธ์การบริหารจัดการให้สอดคล้องกับความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากในธุรกิจสถาบันกวดวิชามีการแข่งขันท่ีสูงข้ึน ในปัจจุบันสถาบันกวดวิชา

ดำ�เนินธุรกิจในรูปแบบท่ีแตกต่างไปจากเดิมอย่างมาก มีการรวมกลุ่มกันเปิดสถาบันกวดวิชาตาม

ห้างสรรพสินค้าต่างๆ เพ่ืออำ�นวยความสะดวกในด้านอ่ืนๆ เช่น ท่ีจอดรถ ร้านอาหาร สถานท่ีพักผ่อนช่วง

รอเรียน และเน่ืองจากสถาบันกวดวิชาเป็นธุรกิจบริการท่ีมีบริบทการดำ�เนินธุรกิจท่ีแตกต่างจากธุรกิจ

บริการท่ัวไป คือ ธุรกิจสถาบันกวดวิชาไม่สามารถวัดพึงพอใจของการบริการท่ีได้รับทันที แต่อาจต้องใช้

เวลาในการพิสูจน์ถึงผลสัมฤทธ์ิด้านการบริการ เช่น วัดผลจากการสอบติดในสถานศึกษาท่ีมีช่ือเสียงหรือ

มีผลการเรียนท่ีดีข้ึน และปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีนักเรียนคาดหวังในการเข้ารับบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ความรู้และทักษะในการบริการ และการดูแลเอาใจใส่ จากการทบทวนวรรณกรรม Gulid (2000) พบว่า 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักเรียน Hanaysha (2011) 

พบว่า มหาวิทยาลัยท่ีมีคุณภาพ ตามความต้องการและความคาดหวังของนักศึกษาจะมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจของนักศึกษา Tuan (2012) พบว่า มิติต่างๆ ในการรับรู้คุณภาพการให้บริการและรับรู้ในราคา

ท่ีเป็นธรรมมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักเรียน จากรูปแบบการดำ�เนินธุรกิจสถาบัน

กวดวิชาท่ีเปล่ียนไป และจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตท่ีผ่านมา พบว่า ได้มีการศึกษากลยุทธ์ต่างๆ 

ท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักเรียน ซ่ึงท่ีผ่านมาได้มีผู้ทำ�การวิจัยเพียงปัจจัยเดียวท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

นักเรียน แต่ปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดบริการหรือการรับรู้คุณภาพบริการอย่างใดอย่างหน่ึง ไม่เพียงพอ

ต่อการสร้างความพึงพอใจเพ่ือนำ�ไปสู่ความภักดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน ดังน้ันการทำ�วิจัยในคร้ังน้ีจึง

นำ�ปัจจัยการตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และความภักดีของ

ผู้รับบริการ มาศึกษาร่วมกันแบบบรูณาการ นำ�ไปสู่ความสนในศึกษา รูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ 

การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการต่อสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย 

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหารูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการท่ี

ส่งผลความภักดีของผู้รับบริการต่อสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม
กลยุทธ์การตลาดบริการ (Service Marketing Strategy)

	 Lovelock และ Wirtz (2011) ได้อธิบายว่า ลักษณะเด่นของธุรกิจบริการ คือ บริการไม่

สามารถจับต้องได้ บริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ บริการมีความไม่แน่นอน และไม่สามารถเก็บไว้ได้ ทำ�ให้

ต้องรวมองค์ประกอบทางด้านกลยุทธ์อ่ืนๆ เข้าไว้ด้วยในกลยุทธ์การตลาดบริการ น่ันคือ มีการใช้ 7P’s 

ประกอบด้วย (1) องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Elements) (2) ราคา (Price other User Outlays) 

(3) สถานท่ีและเวลา (Place and Time) (4) การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า 

(Promotion and Education) (5) บุคคล (People) (6) กระบวนการ (Process) และ (7) ส่ิงแวดล้อม

ทางกายภาพ (Physical Environment) ดังน้ัน ในการบริหารการตลาดบริการแบบผสมผสานหรือ 

บูรณาการ โดยกลยุทธ์การตลาดบริการท้ัง 7 ตัว เป็นปัจจัยสำ�คัญในการเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค

และการสร้างกำ�ไรทางธุรกิจและความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler 

และ Keller (2006) อธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 7 องค์ประกอบ เป็นตัวแปรทางการตลาด

ท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงผู้ประกอบการหรือบริษัทสามารถนำ�มาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความ

พึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ นอกจากน้ี Lovelock และ Wirtz (2007) ได้กำ�หนดความพึงพอใจ
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ต่อบริการ คุณภาพและการสร้างคุณค่าของบริการ Productivity and Quality (ผลิตภาพและคุณภาพ) 

รวมเป็น 8P’s และมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการหรือไม่ นอกจากน้ี Arabsaka (2014) ได้กล่าวถึง

การเพ่ิมประสิทธิภาพของผู้ประกอบการเกิดข้ึนภายใต้การสนับสนุนของหน่วยงานรัฐบาล ร่วมกับการ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดซ่ึงเป็นส่ิงจำ�เป็นท่ีผู้ประกอบการต้องให้ความสำ�คัญ 

การรับรู้คุณภาพบริการ (Perceived Service Quality)

	 Gronroos (1990) มองว่าคุณภาพการบริการข้ึนอยู่กับ 2 องค์ประกอบ คือ ความคาดหวัง

จากบริการและการรับรู้หรือประสบการณ์ท่ีได้รับจากการบริการ Parasuraman Zeithaml และ Berry 

(1985) กล่าวถึง คุณภาพบริการเกิดจากประสบการณ์ท่ีคล้ายกันท้ังสมหวังและผิดหวังของผู้มารับบริการ

ในทุกๆ กลุ่ม พบว่าไม่ว่ารูปแบบคุณภาพบริการจะดีหรือไม่ข้ึนอยู่กับว่าผู้มารับบริการรับรู้ต่อบริการท่ี

ได้รับเป็นอย่างไรแล้วตรงกับท่ีคาดหวังหรือไม่ ซ่ึงคุณภาพบริการ มีองค์ประกอบดังน้ี (1) ลักษณะทาง

กายภาพ (2) ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว้ (3) การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการใน

ทันที (4) ความรู้และทักษะในการบริการ และ (5) การดูแลเอาใจใส่ ดังน้ัน คุณภาพบริการตามการรับรู้

และความคาดหวังของผู้มารับบริการน้ัน อยู่บนความคุ้มค่าท่ีเสียไป ดังน้ัน การท่ีได้รู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ

จะเป็นส่ิงท่ีสำ�คัญของคำ�จำ�กัดความของการรับรู้คุณค่า ในขณะท่ีมูลค่าทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุม

เพียงแค่คุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์สังคม และส่ิงแวดล้อมด้วย เป็นผลท่ีเกิดจาก

การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ท่ีเกิดจากการใช้งานหรือคุณภาพการบริการ 

(Parasuraman Zeithaml & Berry, 1988) ต่อมา Parasuraman Zeithaml และ Berry (1990) 

ได้ทำ�การศึกษาเก่ียวกับคุณภาพบริการ พบว่า คุณภาพการบริการประกอบด้วยสององค์ประกอบ คือ 

(1) การรับรู้คุณภาพการบริการ (2) ความคาดหวังการบริการ น่ันคือการประเมินน้ันไม่ได้วัดเฉพาะ

ผลของการบริการเท่าน้ัน แต่ยังต้องประเมินผลถึงข้ันตอนการส่งมอบการบริการอีกด้วย นอกจากน้ี 

Kotler (2000) ได้กล่าวถึง การบริการ เป็นการกระทำ�หรือกิจกรรมใดท่ีจากฝ่ายหน่ึงให้กับอีกฝ่ายหน่ึง 

แต่ไม่สามารถจับต้องได้ และไม่สามารถส่งมอบกรรมสิทธ์ิในสินค้าน้ันไปให้ผู้ใช้บริการ ในขณะท่ีมูลค่า

ทางการตลาดไม่ได้ครอบคลุมเพียงแค่คุณภาพและราคา แต่จะครอบคลุมมูลค่าด้านอารมณ์สังคม และ

ส่ิงแวดล้อมด้วยได้ โดยสินค้าประเภทการบริการมีคุณลักษณะท่ีแตกต่างจากสินค้าโดยท่ัวไป ดังน้ีคือ 

(1) จับต้องไม่ได้ เน่ืองจากการบริการเป็นเร่ืองของนามธรรม ทำ�ให้การกำ�หนดตัวแปรและการวัดค่า

ประสิทธิภาพของการบริการ ไม่สามารถทำ�ได้อย่างชัดเจน นอกจากน้ี (2) การบริการไม่สามารถโอน

กรรมสิทธ์ิให้กันได้ (3) การให้บริการและการรับบริการเกิดข้ึนพร้อมกัน เน่ืองจากการบริการต้องอาศัย

การปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการ ดังน้ันจะเปรียบหรือประเมินคุณค่าก่อนซ้ือบริการได้

ยาก และ (4) ผลลัพธ์การบริการไม่คงท่ี ท้ังน้ี ข้ึนอยู่กับสภาพทางจิตใจของผู้รับบริการ สถานท่ีให้บริการ

และสภาพแวดล้อม (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009) 
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ความพึงพอใจของผู้รับบริการ (Customer Satisfaction)

	 งานวิจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าเร่ิมต้นเม่ือปี ค.ศ. 1960 และต่อมาในปี ค.ศ. 1980 

การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจได้รับความสนใจในการศึกษามากข้ึน โดย Oliver (1981) กล่าวถึงความพึงพอใจ

เป็นข้อสรุปทางจิตวิทยาท่ีเกิดจากอารมณ์ท่ีมีต่อความคาดหวังของลูกค้าท่ีไม่สอดคล้องกับประสบการณ์

ท่ีได้รับจริงจากการบริโภค ส่วน Crompton และ MacKay (1989) เห็นว่า ความพึงพอใจ เป็นผลลัพธ์

ทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีได้รับ ซ่ึงต่อมา Oliver (1997) ได้ช้ีให้เห็นความแตกต่าง

ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจว่า คุณภาพเกิดจากการรับรู้ข้อดีในด้านต่างๆ โดยจะใช้

ข้อมูลท่ีมีเหตุผลประกอบการพิจารณา ส่วนความพึงพอใจของลูกค้าตัดสินโดยภาพรวมโดยใช้อารมณ์

และความต้องการของตนเป็นเกณฑ์ในการตัดสินคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ Cronin และ 

Taylor (1992) ได้นำ�เสนอว่า ผู้บริหารต้องมุ่งเน้นไปท่ีความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้ามากกว่าท่ีจะ

มุ่งไปท่ีกลยุทธ์คุณภาพการบริการเพียงอย่างเดียว เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจซ้ือซํา้มากกว่าคุณภาพการบริการ โดย Kotler (2000) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้า 

คือ ระดับความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์

หรือการทำ�งานของผลิตภัณฑ์ กับการคาดหวังของลูกค้า นอกจากน้ี Ziethaml และคณะ (2009) 

ระบุว่าความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย ปัจจัย 5 ประการ คือ (1) คุณภาพการบริการ (2) คุณภาพ

สินค้า (3) ราคา (4) ปัจจัยตามสถานการณ์ เช่น สภาพดินฟ้าอากาศ (5) ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อารมณ์ 

เป็นต้น ปัจจัยเหล่าน้ีมีผลสำ�คัญย่ิงต่อการรับรู้ของผู้บริโภคถึงส่ิงท่ีตนได้รับจริงจากองค์กร และจะกลายเป็น

ตัววัดความคาดหวัง ซ่ึงผลลัพธ์ท่ีได้คือ ระดับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในท่ีสุด

ความภักดีของผู้รับบริการ (Customer Loyalty)

	 Schiffman และ Kanuk (2010) ได้ให้แนวคิดเร่ืองความภักดีจากมุมมองของการตลาดโดย

แยกความภักดี คือ การกระทำ�ของการซ้ือ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ และความมุ่งม่ันของลูกค้า

	 ความภักดี คือ ทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรและพฤติกรรมของความภักดีจะสะท้อนให้เห็น

ในรูปแบบของความถ่ีและจำ�นวนในการซ้ือ (Castro, Armario, & Ruiz, 2006) ความภักดีของลูกค้า 

คือ การท่ีลูกค้ากลับมาซ้ือหรืออุดหนุนสินค้าอีกในอนาคต ความภักดีของลูกค้าเปรียบเสมือนการโฆษณา

โดยท่ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย (Hsu, 2007) พฤติกรรมความต้ังใจ เช่น การต้ังใจกลับมาซ้ือและความเต็มใจ

ท่ีจะแนะนำ�คนอ่ืน สามารถใช้เป็นตัวช้ีวัดความภักดีของลูกค้าได้ (Ryu, Han, & Kim, 2007) นอกจากน้ี 

Lin และ Wang (2005) กล่าวว่า พฤติกรรมหรือการซ้ือ รวมถึงการยึดติดกับย่ีห้อก็ยังเป็นการแสดงถึง

ความภักดีด้วยพฤติกรรมการกลับมาซ้ือสินค้าหรือการแนะนำ�ต่อให้คนอ่ืน ความภักดีมักถูกใช้เป็น

ดัชนีช้ีวัดความสำ�เร็จของกลยุทธ์ทางการตลาด (Yoon & Uysal, 2003; Kumar & Shah, 2004) 

ให้คำ�นิยามว่า ความภักดีคือ การวัดพฤติกรรมของสัดส่วนในการซ้ือ ความเป็นไปได้ในการซ้ือ 
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ความเป็นไปได้ในการกลับมาซ้ืออีก ความถ่ีในการซ้ือ พฤติกรรมท่ีกลับมาซ้ือ ความต่อเน่ืองในการซ้ือ

และลักษณะของพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากน้ี พฤติกรรมความต้ังใจคล้ายกับความภักดีต่อสถาบัน

กวดวิชา น่ันคือ การตัดสินใจกลับมาเรียนเทอมถัดไปและการแนะนำ�ชักชวนคนอ่ืนมาเรียนด้วย 

(Chen & Tsai, 2006) ความภักดีคือ ความคาดหวังหรือมีใจเอนเอียงของลูกค้าท่ีจะกลับมาซ้ือด้วย

ลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือการให้บริการ และ Auh และ Johnson (2003) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความภักดี 

คือ ความคาดหวังหรือมีใจเอนเอียงของลูกค้าท่ีจะกลับมาซ้ือด้วยลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือการให้

บริการ 	

	
กรอบแนวคิดและการพัฒนาสมมติฐานการวิจัย				     

	 การทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี

โดยการพัฒนาแบบจำ�ลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการ การรับรู้

คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และความภักดีของผู้รับบริการ ในการเข้ามาใช้บริการ

สถาบันกวดวิชา ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรสำ�หรับการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีและแนวคิด

กลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจและความภักดี ประกอบด้วย ตัวแปร

แฝงภายนอก คือ กลยุทธ์การตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยท่ีส่งผลความภักดีต่อสถาบันกวดวิชา ปรับใช้

มาตรวัดตัวแปรของ Lovelock และ Wirtz (2011, pp. 44-48) ประกอบด้วย 7 มิติของตัวแปรแฝง คือ 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง คอร์สเรียนหลักสูตรต่างๆ ของโรงเรียนกวดวิชา 

2) ค่าเรียนและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ หมายถึง ค่าเรียนแต่ละคอร์สและเอกสารส่ือการเรียนการสอน 3) สถานท่ี

เรียนและเวลา หมายถึง สถานท่ีต้ังท่ีสถาบันกวดวิชาเปิดดำ�เนินการอยู่ 4) การส่ือสารการตลาดและ

การให้ข้อมูล หมายถึง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  มาผสมผสานกัน ท้ังในด้านการโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการตลาด

เชิงกิจกรรม 5) อาจารย์และพนักงาน หมายถึง อาจารย์ผู้สอนและพนักงานท่ีให้บริการภายในโรงเรียน

กวดวิชา 6) กระบวนการบริการ หมายถึงกระบวนการให้บริการท่ีเกิดจากพนักงานหรืออาจารย์ผู้สอน 

7) ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง อุปกรณ์เคร่ืองมืออำ�นวยความสะดวกท่ีโรงเรียนกวดวิชาจัดไว้

เพ่ือให้บริการ 

	 ในด้านการรับรู้คุณภาพบริการ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิด ความรู้ 

ความเข้าใจ พฤติกรรม และความสามารถในการใช้บริการของนักเรียน โดยมีการแปลความหมาย 

ตีความ วิเคราะห์ สังเคราะห์เหตุการณ์หรือเร่ืองราวต่างๆ โดยอาศัยประสบการณ์เดิมหรือความรู้สึกเดิม 

น่ันคือการประเมินของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ สถาบันกวดวิชา ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Parasuraman

Zeithaml และ Berry (1985) ประกอบด้วย 5 มิติของตัวแปรแฝง คือ 1) ลักษณะทางกายภาพ 

หมายถึง สถานท่ี เคร่ืองมือ อุปกรณ์ พนักงาน และเอกสาร 2) การให้บริการตามท่ีสัญญา หมายถึง 



วัฒนา โสธรวัฒนา, อมรรัตน์ ศรีวาณัติ และเยาวภา ปฐมศิริกุล / รูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ....

29...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.160 เมษายน-มิถุนายน 62

บุคลากรท่ีโรงเรียนกวดวิชาให้บริการตามข้อตกลงตอนสมัครทุกประการ 3) การให้บริการทันทีด้วย

ความเต็มใจ หมายถึง การให้บริการของพนักงานด้วยความสามารถท่ีตอบสนองความต้องการลูกค้า

ได้อย่างทันท่วงทีและเป็นมิตร 4) ความรู้และทักษะในการให้บริการ หมายถึง การให้บริการของ

พนักงานโรงเรียนกวดวิชาท่ีมีทักษะความรู้ ความสามารถในการบริการ 5) การดูแลเอาใจใส่ หมายถึง 

ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ อำ�นวยความสะดวกในการให้บริการท่ีอาจารย์และพนักงาน

มอบให้แก่ลูกค้าท่ีมาเรียนกวดวิชา

	 ตัวแปรแฝงภายในด้านความพึงพอใจของผู้รับบริการ หมายถึง ผลลัพธ์ของการเปรียบเทียบ

ระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้สินค้าและบริการของโรงเรียนกวดวิชา โดยความพึงพอใจของลูกค้า

จะเกิดข้ึนหลังจากลูกค้าประเมินสินค้าและบริการท่ีตนเองเข้ารับบริการแล้ว หรือเป็นเคร่ืองยืนยัน

การตัดสินใจของลูกค้า การได้รับความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการนับเป็นประสบการณ์ท่ีดี และย่อม

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีเข้ามารับบริการ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Oliver (1997) ประกอบด้วย

5 มิติของตัวแปรแฝง คือ 1) ความสะดวกท่ีได้รับ หมายถึง โรงเรียนกวดวิชาอำ�นวยความสะดวก

ในทุกด้านให้กับนักเรียนต้ังแต่ข้ันตอนสมัครและข้ันตอนการเรียน 2) เจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ หมายถึง 

การบริการจากพนักงานต้อนรับหรืออาจารย์ผู้สอนท่ีมุ่งบริการการสอนให้กับนักเรียนอย่างมีประสิทธิภาพ 

3) คุณภาพบริการท่ีได้รับ หมายถึง พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของนักเรียนให้ได้รับ

บริการท่ีดีท่ีสุด 4) ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน หมายถึง ขอบเขตเวลาในการให้บริการนักเรียน 5) ข้อมูล

ท่ีได้รับจากการบริการ หมายถึง การแจ้งรายละเอียดต่างๆ ของการบริการต้ังแต่ข้อมูลของหลักสูตร

ข้ันตอนการเรียน และการถ่ายทอดการเรียนการสอน 

	 ในด้านความภักดีของผู้รับบริการ หมายถึง ระดับทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อเรียนกวดวิชา

ในด้านการซ้ือซ้ําและบ่อยคร้ัง ความเช่ือม่ันต่อตราสินค้า การแนะนำ�บอกต่อ และคุณภาพการให้

บริการ เป็นทัศนคติซ่ึงนำ�ไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกค้าไว้กับโรงเรียนกวดวิชา 

เน่ืองจากลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการ และรู้สึกพึงพอใจ จึงมีผลต่อการใช้สินค้าด้วย

การซ้ือซ้ําและบอกต่อ ปรับใช้มาตรวัดของตัวแปรของ Schiffman และ Kanuk (2010) ประกอบด้วย 

5 มิติของตัวแปรแฝง คือ 1) ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน หมายถึง ความคาดหวังท่ีนักเรียน

มีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน 2) ทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน หมายถึง มุมมองและความรู้สึก

ท่ีดีท่ีนักเรียนมีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน 3) ความต้ังใจแน่วแน่ในการใช้บริการ หมายถึง การท่ีนักเรียน

มีความต้ังใจท่ีจะใช้บริการในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน 4) การกลับมาใช้บริการซํ้า หมายถึง นักเรียนท่ี

เคยเรียนและกลับมาเรียนท่ีโรงเรียนกวดวิชาแห่งเดิมอีกคร้ัง 5) การแนะนำ�บอกต่อ หมายถึง นักเรียน

ท่ีเรียนกวดวิชาแล้วประทับใจในการให้บริการ จึงแนะนำ�ให้คนท่ีรู้จักหรือบุคคลอ่ืนให้มาเรียน 
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ภาพท่ี 1 	 องค์ประกอบของตัวแปรและสมมติฐานการวิจัยของแบบจำ�ลองโครงสร้างอิทธิพลของ

กลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ต่อความพึงพอใจและความภักดีของ

ผู้รับบริการ ท่ีเข้ามาใช้บริการสถาบันกวดวิชา

สมมติฐานการวิจัย 
H

1a
 :	กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้รับบริการ

H
1b

	:	กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ

H
1c
 	:	กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจ

ของผู้รับบริการ

H
2a
 	:	การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้รับบริการ 

H
2b

	: 	การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ

H
2c
 	: การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจ

ของผู้รับบริการ
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ระเบียบวิธีวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 งานวิจัยน้ีใช้ข้อมูลการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มนักเรียนท่ีเรียนระดับช้ันมัธยมต้นถึงมัธยมปลายท่ีเรียน
สถาบันกวดวิชาในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณมี 2 กลุ่ม กลุ่มแรก คือ 
นักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว และ กลุ่มสอง คือ นักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบ
เปิดรวมกลุ่ม ท้ังสองกลุ่มเป็นนักเรียนระดับช้ันมัธยมต้นและกลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมปลาย 
ท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแห่งเดิมไม่น้อยกว่า 2 คร้ังในรอบ 1 ปี ท่ีสถาบันกวดวิชาในประเทศไทยจำ�นวน
กลุ่มละ 520 คน รวมเป็น 1,040 คน งานวิจัยน้ีใช้สถิติสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Model--SEM) ในการวิเคราะห์ข้อมูล และกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่น้ันมีโอกาสท่ีตัวแปรจะมีการ
แจกแจงแบบปกติ ดังน้ันจำ�นวนตัวอย่างท่ีจะใช้ในการวิจัยน้ี จึงเท่ากับ 20 เท่า ของตัวแปรแฝงภายนอก 
ตัวแปรแฝงภายใน และตัวแปรสังเกตได้ จากกรอบแนวคิดของการวิจัย ซ่ึงจากกรอบแนวคิดของผู้วิจัยน้ัน 
มีตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน ได้ท้ังหมด 26 ตัวแปร ดังน้ันจึงใช้ขนาดตัวอย่าง
เท่ากับ 520 คน (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2551) 

การสุ่มตัวอย่าง

	 กำ�หนดหน่วยสุ่ม (Unit of Analysis) กลุ่มนักเรียนระดับช้ันมัธยมต้นและกลุ่มนักเรียนระดับ
ช้ันมัธยมปลาย โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 

 	 ข้ันตอนท่ี 1 	เลือกหน่วยสุ่ม โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling)

	 เน่ืองจากการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกเรียนสถาบันกวดวิชาของนักเรียนในปัจจุบัน
เปล่ียนแปลงไปจากอดีตอย่างมาก นักเรียนมีความต้องการการบริการจากสถาบันกวดวิชามากข้ึน 
รวมถึงส่ิงแวดล้อมทางกายภาพอ่ืนๆ ดังน้ันผู้วิจัยจึงแยกสถาบันกวดวิชาออกเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 1. สถาบัน
กวดวิชาแบบเปิดเด่ียว คือ สถาบันกวดวิชาท่ีเปิดดำ�เนินการสอนโดยใช้อาคารพาณิชย์ บ้าน โดยซ้ือ
หรือเช่า เพ่ือดำ�เนินการสอน โดยในอาคารสอนของสถาบันกวดวิชามีเพียงสถาบันเดียวท่ีเปิดดำ�เนิน
การสอน เช่น สถาบันกวดวิชาท็อป จีเนียส สาขา คลองส่ีธัญบุรี 2. สถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม 
คือ สถาบันกวดวิชาท่ีเปิดดำ�เนินการสอนโดยเช่าพ้ืนท่ีห้างสรรพสินค้า หรืออาคารท่ัวไป ท่ีจัดแบ่งพ้ืนท่ี
ให้สถาบันกวดวิชาเช่าอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม ซ่ึงในอาคารเดียวจะมีสถาบันกวดวิชาเปิดดำ�เนินการอยู่เป็น
จำ�นวนมาก เช่น อาคารวรรณสรณ์ พญาไท มีสถาบันกวดวิชาเปิดดำ�เนินการมากกว่า 20 สถาบัน 
หรือ ห้างฟิวเจอร์พาร์ครังสิต โซนแคมปัส มีสถาบันกวดวิชามากกว่า 10 สถาบัน เน่ืองจากพฤติกรรม
การเลือกเรียนสถาบันกวดวิชาของนักเรียนท้ังสองกลุ่มต้องการเรียนกวดวิชาเหมือนกันแต่ใช้เหตุผล
ในการเลือกต่างกันมากในด้านส่ิงอำ�นวยความสะดวกต่างๆ ส่ิงจูงใจ ดังน้ันผู้วิจัยจึงแยกตามลักษณะ
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รูปแบบการเปิดธุรกิจสถาบันกวดวิชาได้ 2 ประเภท คือ (1) สถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว จำ�นวน 1,874 
โรงเรียน (2) สถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม จำ�นวน 468 โรงเรียน จำ�นวนรวมท้ังส้ิน 2,342 โรงเรียน 

	 ข้ันตอนท่ี 2 	กำ�หนดหน่วยสุ่ม โดยสุ่มเลือกสถาบันกวดวิชาตามสัดส่วนของสถาบันกวดวิชา
ท้ัง 2 ประเภท Proportional to Size และ Simple Random Sampling ซ่ึงคิดเป็นอัตราส่วน 18 : 
5 จะได้สถาบันกวดวิชาท้ัง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว 18 แห่ง และ 
กลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม 5 แห่ง 

	 ข้ันตอนท่ี 3 	 สุ่มแบบเป็นระบบ (Systematic Random Sampling) แบบคนเว้นคน โดยเลือก
นักเรียนท่ีเรียนระดับช้ันมัธยมต้นและมัธยมปลาย และมีข้อกำ�หนดว่าต้องเป็นนักเรียนท่ีเรียนกวดวิชาใน
สถาบันกวดวิชาแห่งเดิมอย่างน้อย 2 คร้ังในรอบ 1 ปี เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความภักดีต่อโรงเรียนกวดวิชา

แห่งเดิม โดยสุ่มจนครบจำ�นวนกลุ่มละ 520 คน รวมเป็น 1,040 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ส่วนท่ี 1 เป็น
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกของผู้ใช้บริการ ส่วนท่ี 2 กลยุทธ์การตลาดบริการ 
ส่วนท่ี 3 การรับรู้คุณภาพบริการ ส่วนท่ี 4 ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และส่วนท่ี 5 ความภักดีของ
ผู้รับบริการ โดยข้อคำ�ถามส่วนท่ี 2 ถึง 5 ใช้ มาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ โดยกลุ่มข้อคำ�ถาม
กลยุทธ์การตลาดบริการจำ�แนกได้ 7 มิติ มิติละ 3 คำ�ถาม รวมเป็น 21 ข้อ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์และ
บริการ ค่าเรียนและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ สถานท่ีเรียนและเวลา การส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูล 
อาจารย์และพนักงาน กระบวนการ สภาพแวดล้อมบริการ ส่วนกลุ่มข้อคำ�ถามการรับรู้คุณภาพบริการ
จำ�แนกได้ 5 มิติ มิติละ 3 คำ�ถาม รวมเป็น 15 ข้อ อันได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ การให้บริการตามท่ี
สัญญา การให้บริการทันทีด้วยความเต็มใจและความรู้ทักษะในการให้บริการและการดูแลเอาใจใส่ และ
กลุ่มข้อคำ�ถามความพึงพอใจจำ�แนกได้ 5 มิติ มิติละ 3 คำ�ถาม รวมเป็น 15 ข้อ อันได้แก่ ความสะดวก
ท่ีได้รับ เจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ คุณภาพบริการท่ีได้รับ ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน และข้อมูลท่ีได้รับ
จากการบริการ สุดท้ายกลุ่มข้อคำ�ถามความภักดีของผู้รับบริการจำ�แนกได้ 5 มิติ มิติละ 3 คำ�ถาม 
รวมเป็น 15 ข้อ อันได้แก่ ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน ทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน 
ความต้ังใจท่ีแน่วแน่ในการใช้บริการ การกลับมาเรียนซ้ํา การแนะนำ�บอกต่อ ผู้วิจัยทำ�การตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน ด้วยวิธีการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence--IOC) พบว่า มีค่ามากกว่า 
0.6 ทุกข้อคำ�ถาม นอกจากน้ียังได้ทำ�การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อน
นำ�ไปใช้จริงจำ�นวน 30 ชุด และข้อมูลท่ีเก็บจริงของผู้ท่ีมาใช้บริการสถาบันกวดวิชาจำ�นวน 1,040 ชุด 
ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงของข้อมูลพบว่าข้อคำ�ถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ท่ีกำ�หนดโดยค่าครอนแบคอัลฟา 

(Cronbach’s Alpha) ของแต่ละตัวแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.835-0.957 ซ่ึงมากกว่า 0.8
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ผลการศึกษา
	 1. 	 ผลการสำ�รวจปัจจัยคุณลักษณะของผู้เรียนสถาบันกวดวิชา

	 กลุ่มตัวอย่างนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบสถาบันเด่ียว พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.9 อายุ 13-14 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.3 อยู่ระดับมัธยมศึกษาปีท่ี 1 คิดเป็น

ร้อยละ 29.4 เรียนสาขาวิทย์-คณิต คิดเป็นร้อยละ 79.9 การศึกษาผู้ปกครองระดับปริญญาตรี 

คิดเป็นร้อยละ 40.9 

	 กลุ่มตัวอย่างนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบสถาบันกลุ่ม พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.6 อายุ 17-18 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.5 อยู่ระดับมัธยมศึกษาปีท่ี 6 คิดเป็น

ร้อยละ 43.0 เรียนสาขาวิทย์-คณิต คิดเป็นร้อยละ 75.9 การศึกษาผู้ปกครองระดับปริญญาตรี คิดเป็น

ร้อยละ 23.8 

	 2. 	 ผลการสำ�รวจพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 กลุ่มตัวอย่างนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบสถาบันเด่ียว พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่เลือก

เรียนวิชาคณิตศาสตร์มากท่ีสุด โดยจะเรียนบ้านอาจารย์ผู้สอน ซ่ึงจ่ายค่าเรียน 2,500-5,000 บาท 

และจะลงทะเบียนเรียนทุกเทอม ส่วนใหญ่สะดวกเรียนวันเสาร์ เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกสมัครเรียนมา

จากสมาชิกในครอบครัว เหตุผลท่ีเรียนเพ่ือให้ความรู้เพ่ิมข้ึน 

	 กลุ่มตัวอย่างนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบสถาบันกลุ่ม พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่

เลือกเรียนวิชาคณิตศาสตร์มากท่ีสุด โดยจะเรียนท่ีห้างสรรพสินค้า ซ่ึงจ่ายค่าเรียน 2,500-5,000 บาท 

และจะลงทะเบียนเรียนทุกเทอม ส่วนใหญ่สะดวกเรียนวันจันทร์-ศุกร์ เหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกสมัครเรียน

จากเพ่ือน เหตุผลท่ีเรียนเพ่ือให้ความรู้เพ่ิมข้ึน

	 3. 	 ผลการสำ�รวจความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความ

พึงพอใจ และความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 การวิเคราะห์แบบจำ�ลองการวัด ตัวบ่งช้ีปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ ประกอบตัวแปรแฝง 

จำ�นวน 7 ตัว ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์และบริการ (2) ราคาและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ (3) สถานท่ีเรียนและเวลา 

(4) การส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูล (5) อาจารย์และพนักงาน (6) กระบวนการบริการ และ 

(7) ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ตัวบ่งช้ีปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ประกอบตัวแปรแฝง จำ�นวน 5 ตัว 

ได้แก่ (1) ลักษณะทางกายภาพ (2) ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว้ (3) การเต็มใจช่วยเหลือ

และให้บริการในทันที (4) ความรู้และทักษะในการบริการ และ (5) การดูแลเอาใจใส่ ตัวบ่งช้ีปัจจัยความ

พึงพอใจของผู้รับบริการ ประกอบตัวแปรแฝง จำ�นวน 5 ตัว ได้แก่ (1) ลักษณะทางกายภาพ (2) การ

ให้บริการตามท่ีสัญญา (3) การให้บริการทันทีด้วยความเต็มใจ (4) ความรู้ทักษะในการให้บริการ และ 

(5) การดูแลเอาใจใส่ และตัวบ่งช้ีปัจจัยความภักดีของผู้รับบริการ ประกอบตัวแปรแฝง จำ�นวน 5 ตัว 
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ได้แก่ (1) ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน (2) ทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน (3) ความต้ังใจ

ท่ีแน่วแน่ในการใช้บริการ (4) การกลับมาเรียนซ้ํา และ (5) การแนะนำ�บอกต่อ

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของแบบจำ�ลองตัวบ่งช้ี

ปัจจัยคุณภาพการบริการของสถาบันกวดวิชา โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือยืนยัน

ตัวบ่งช้ีองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ในแบบจำ�ลองการวัดของปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ

การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และความภักดีของผู้รับบริการ พบว่า ท้ัง 2 กลุ่ม 

คือ 1. กลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว 2. กลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบ

เปิดรวมกลุ่ม มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.5 ความแปรปรวน

ท่ีสกัดได้เฉล่ีย (Average Variance Extracted) ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.5 ซ่ึงแสดงถึง

ความเท่ียงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) Hair Black Babin และ Anderson (2006) 

นอกจากน้ี ค่าน้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรทุกตัวมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (ค่า p-value น้อยกว่า 

0.01) แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมดเป็นตัวบ่งช้ีท่ีสำ�คัญท่ีบ่งบอกถึงปัจจัยกลยุทธ์การตลาด

บริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการและความภักดีของผู้รับบริการได้ โดย

รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 1

ตารางท่ี 1	 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของแบบจำ�ลอง

	 ตัวอย่างบ่งช้ีปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ

	 และความภักดีของผู้รับบริการ
	

			   	 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 	 R2	 t-value	 AVE

		                  ตัวแปร	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ

			   เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	รวมกลุ่ม	

	 กลยุทธ์การตลาดบริการ								      

	 ผลิตภัณฑ์และบริการ								      

1.	 สถาบันกวดวิชาเปิดสอนหลายวิชา (Pro1)	 0.59**	 0.71**	 0.35	 0.51	 -	 -	 0.66	 0.55

2.	 สถาบันกวดวิชามีสูตรและเทคนิคคิดลัดให้จดจำ� (Pro2)	 0.77**	 0.61**	 0.59	 0.37	 13.92	 13.82		

3.	 สถาบันกวดวิชามีแนวข้อสอบท่ีหลากหลาย (Pro3)	 0.73**	 0.62**	 0.54	 0.38	 13.94	 13.88		

	 ค่าเรียนและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ								      

4.	 ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพคอร์สเรียน (Pri1)	 0.67**	 0.78**	 0.44	 0.62	 -	 -	 0.70	 0.61

5.	 ความหลากหลายของราคาตามความสำ�คัญของคอร์สเรียน (Pri2)	 0.72**	 0.76**	 0.52	 0.58	 12.39	 18.08		

6.	 การมีเอกสารบอกค่าเรียนท่ีชัดเจน (Pri3)	 0.68**	 0.82**	 0.46	 0.67	 12.97	 19.70		

	 สถานท่ีเรียนและเวลา								      

7.	 ความสะดวกในการเดินทางไปเรียน (Pla1)	 0.58**	 0.65**	 0.34	 0.42	 -	 -	 0.72	 0.57

8.	 ทำ�เลท่ีต้ังอยู่ในแหล่งชุมชน (Pla2)	 0.79**	 0.66**	 0.62	 0.44	 11.60	 16.22		

9.	 การเรียนได้หลายช่วงเวลา (Pla3)	 0.65**	 0.54**	 0.42	 0.30	 10.41	 12.01
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ตารางท่ี 1 	แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของแบบจำ�ลอง

	 ตัวอย่างบ่งช้ีปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ

	 และความภักดีของผู้รับบริการ (ต่อ)
	

			   	 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 	 R2	 t-value	 AVE

		                  ตัวแปร	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ

			   เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	รวมกลุ่ม	

	 การส่งเสริมการตลาด และการให้ข้อมูล								      
10.	 การส่งเสริมการตลาดโดยการลดค่าเรียนตามจำ�นวนวิชา (Imc1)	 0.45**	 0.70**	 0.20	 0.49	 -	 -	 0.66	 0.63
11.	 ความสามารถในการให้ข้อมูลและแนะแนวการเรียนต่อ (Imc2)	 0.67**	 0.74**	 0.45	 0.55	 9.29	 15.38		
12.	 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ (Imc3)	 0.66**	 0.84**	 0.43	 0.71	 9.02	 17.37		

	 อาจารย์และพนักงาน								      
13.	 ความรู้ความสามารถของพนักงานท่ีให้บริการ (Per1)	 0.77**	 0.71**	 0.59	 0.50	 -	 -	 0.65	 0.61
14.	 บุคลิกภาพ ความสุภาพ และมารยาทของพนักงานในการให้บริการ 	0.76**	 0.85**	 0.58	 0.72	 16.09	 16.18	
	 (Per2)			 
15.	 ความกระตือรือร้น ความอดทน และเอาใจใส่ต่อการให้บริการของ	 0.75**	 0.79	 0.56	 0.62	 15.52	 15.02	  
	 พนักงาน (Per3)		

	 กระบวนการบริการ								      
16.	 ระบบการต้อนรับผู้รับบริการ (Proc1)	 0.73**	 0.81**	 0.53	 0.65	 -	 -	 0.67	 0.63
17.	 ระบบการให้บริการและอำ�นวยความสะดวกต่างๆ (Proc2)	 0.74**	 0.79**	 0.54	 0.62	 16.07	 19.85		
18.	 ความรวดเร็วในการให้บริการ (Proc3)	 0.76**	 0.83**	 0.58	 0.69	 16.13	 19.74		

	 ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ								      
19.	 ส่ิงแวดล้อมท่ัวไปในโรงเรียนกวดวิชา (Phy1)	 0.77**	 0.73**	 0.59	 0.54	 -	 -	 0.67	 0.61
20.	 การแบ่งส่วนให้บริการภายในโรงเรียนอย่างชัดเจน (Phy2)	 0.66**	 0.78**	 0.44	 0.61	 14.40	 16.55		
21.	 ความสะอาด ความมีระเบียบและความสะดวกสบายในการเรียน 	 0.77**	 0.78**	 0.60	 0.61	 16.56	 16.48
	 (Phy3)			 

	 การรับรู้คุณภาพบริการ								      
	 ลักษณะทางกายภาพ								      
22.	 ได้รับความสะดวกสบายจากสถานท่ีพักผ่อนช่วงรอเรียน (Phy2 1)	 0.55**	 0.71**	 0.31	 0.50	 -	 -	 0.73	 0.61
23.	 ความสำ�คัญกับโต๊ะเรียนท่ีน่ังสบาย (Phy2 2)	 1.00**	 0.71**	 1.00	 0.51	 17.68	 16.06		
24.	 ความสำ�คัญกับเอกสารการเรียนท่ีมีมาตรฐาน (Phy2 3)	 0.69**	 0.83**	 0.48	 0.69	 15.95	 16.97		

	 ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว้								      
25.	 ความสำ�คัญกับการได้ส่วนลดต่างๆ เม่ือเป็นสมาชิก (Prom1)	 0.40**	 0.70**	 0.16	 0.49	 -	 -	 0.72	 0.58
26.	 ความสำ�คัญกับการท่ีโรงเรียนสอนครบตรงตามเวลาเรียน	 0.78**	 0.76**	 0.61	 0.58	 8.76	 16.10		
	 ท่ีแจ้งไว้ (Prom2)	
27.	 ความสำ�คัญกับการได้รับบริการคุณภาพการสอนตามท่ีได้แจ้งไว้	 0.87**	 0.80**	 0.76	 0.63	 8.19	 16.44
	 ตอนสมัคร (Prom3)	

	 การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที								      
28.	 ความสำ�คัญกับพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ (Help1)	 0.81**	 0.77**	 0.65	 0.59	 -	 -	 0.71	 0.61
29.	 ความสำ�คัญกับพนักงานบริการด้วยความรวดเร็ว (Help2)	 0.82**	 0.76**	 0.68	 0.58	 20.97	 18.69		
30.	 ความสำ�คัญกับพนักงานมีความความเป็นมิตรในการให้บริการ 	 0.80**	 0.75**	 0.64	 0.56	 20.55	 18.40
	 (Help3)			 
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ตารางท่ี 1 	แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของแบบจำ�ลอง

	 ตัวอย่างบ่งช้ีปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ

	 และความภักดีของผู้รับบริการ (ต่อ)
	

			   	 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 	 R2	 t-value	 AVE

		                  ตัวแปร	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ

			   เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	รวมกลุ่ม	

	 ความรู้และทักษะในการบริการ								      

31.	 ความสำ�คัญกับพนักงานมีทักษะความรู้ในการให้บริการต่างๆ (Ski1)	0.86**	 0.28**	 0.74	 0.08	 -	 -		

32.	 ความสำ�คัญกับพนักงานสามารถให้ความชัดเจนในการแจ้ง

	 รายละเอียดคอร์สเรียน และแนะแนวการศึกษาต่อ (Ski2)	 0.79**	 0.79**	 0.63	 0.63	 21.41	 6.65	 0.69	 0.55

33.	 ความสำ�คัญกับพนักงานสามารถแก้ปัญหาได้ตรงตามความต้องการ	 0.79**	 0.70**	 0.63	 0.48	 20.58	 6.59

	 ของลูกค้า (Ski3)			 

	 การดูแลเอาใจใส่ 								      

34.	 ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานติดตามแก้ปัญหาอย่างต้ังใจ (Take1)	 0.74**	 0.78**	 0.54	 0.61	 -	 -	 0.65	 0.60

35.	 ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานให้บริการอย่างครบถ้วน (Take2)	 0.73**	 0.79**	 0.53	 0.62	 18.94	 20.54		

36.	 ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานให้ความเท่าเทียมในการให้	 0.77**	 0.74**	 0.59	 0.55	 18.08	 19.21

	 บริการลูกค้า (Take3)			 

	 ความพึงพอใจของผู้รับบริการ								      

	 ความสะดวกท่ีได้รับ								      

37.	 ได้รับความสะดวกสบายจากสถานท่ีพักผ่อนช่วงรอเรียน (Conv1)	 0.63**	 0.72**	 0.40	 0.52	 -	 -	 0.65	 0.57

38.	 ความสำ�คัญกับโต๊ะเรียนท่ีน่ังสบาย (Conv2)	 0.54**	 0.67**	 0.29	 0.45	 15.17	 15.73		

39.	 ความสำ�คัญกับเอกสารการเรียนท่ีมีมาตรฐาน (Conv3)	 0.64**	 0.72**	 0.41	 0.52	 13.55	 16.66		

	 เจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ								      

40.	 ความสำ�คัญกับการได้ส่วนลดต่างๆ เม่ือเป็นสมาชิก (Staf1)	 0.82**	 0.74**	 0.67	 0.54	 -	 -	 0.66	 0.59

41.	 ความสำ�คัญกับการท่ีโรงเรียนสอนครบตรงตามเวลาเรียนท่ีแจ้งไว้ 	 0.83**	 0.78**	 0.70	 0.61	 22.36	 18.06

	 (Staf2)			 

42.	 ความสำ�คัญกับการได้รับบริการคุณภาพการสอนตามท่ีได้แจ้งไว้	 0.78**	 0.72**	 0.61	 0.52	 20.73	 16.84

	 ตอนสมัคร (Staf3)			 

	 คุณภาพบริการท่ีได้รับ								      

43.	 ความสำ�คัญกับพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ (Serq1)	 0.87**	 0.73**	 0.75	 0.53	 -	 -	 0.69	 0.57

44.	 ความสำ�คัญกับพนักงานบริการด้วยความรวดเร็ว (Serq2)	 0.77**	 0.77**	 0.60	 0.60	 20.55	 16.34		

45.	 ความสำ�คัญกับพนักงานมีความเป็นมิตรในการให้บริการ (Serq3)	 0.77**	 0.82**	 0.59	 0.66	 20.45	 17.68		

	 ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน								      

46.	 ความสำ�คัญกับพนักงานมีทักษะความรู้ในการให้บริการต่างๆ	 0.78**	 0.73**	 0.61	 0.53	 -	 -	 0.66	 0.58

	 (Time1)			 

47.	 ความสำ�คัญกับพนักงานสามารถให้ความชัดเจนในการแจ้ง	 0.71**	 0.65**	 0.50	 0.43	 17.01	 18.17	

	 รายละเอียดคอร์สเรียน และแนะแนวการศึกษาต่อ (Time2)	

48.	 ความสำ�คัญกับพนักงานสามารถแก้ปัญหาได้ตรงตามความต้องการ	 0.77**	 0.69**	 0.59	 0.48	 17.91	 15.22

	 ของลูกค้า (Time3)			 
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ตารางท่ี 1 	แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของแบบจำ�ลอง

	 ตัวอย่างบ่งช้ีปัจจัยกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ

	 และความภักดีของผู้รับบริการ (ต่อ)
	

			   	 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 	 R2	 t-value	 AVE

		                  ตัวแปร	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ	 แบบ

			   เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	 รวมกลุ่ม	 เด่ียว	รวมกลุ่ม	

	 ข้อมูลท่ีได้รับจากการบริการ								      

49.	 ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานติดตามแก้ปัญหาอย่างต้ังใจ (Rec1)	 0.81**	 0.79**	 0.66	 0.63	 -	 -	 0.67	 0.60

50.	 ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานให้บริการอย่างครบถ้วน (Rec2)	 0.84**	 0.70**	 0.71	 0.49	 15.43	 15.32		

51.	 ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานให้ความเท่าเทียมในการให้	 0.60**	 0.64**	 0.36	 0.41	 11.60	 14.01

	 บริการลูกค้า (Rec3)			 

	 ความภักดีของผู้รับบริการ								      

	 ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชา								      

52.	 มีความเช่ือม่ันในหลักสูตรของสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน (Conf1)	 0.68**	 0.82**	 0.47	 0.67	 -	 -	 0.65	 0.57

53.	 มีความเช่ือม่ันในกระบวนการสอนของอาจารย์ผู้สอน (Conf2)	 0.69**	 0.80**	 0.47	 0.65	 14.00	 14.42		

54.	 มีความเช่ือม่ันในช่ือเสียงและประสบการณ์ของสถาบันกวดวิชา 

	 (Conf3)	 0.75**	 0.75**	 0.57	 0.54	 15.37	 14.37		

	 ทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชา								      

55.	 มีความรู้สึกว่าสถาบันกวดวิชาท่ีเรียนอยู่เป็นสถาบันท่ีมีคุณภาพ 	 0.68**	 0.79**	 0.47	 0.63	 -	 -	 0.68	 0.61

	 (Att1)		

56.	 มีความรู้สึกว่าสถาบันท่ีเรียนอยู่ดีกว่าท่ีเรียนอ่ืนๆ (Att2)	 0.79**	 0.85**	 0.62	 0.72	 15.22	 20.32		

57.	 มีความประทับใจในการให้บริการทุกด้านของสถาบันกวดวิชา 	 0.62**	 0.77**	 0.38	 0.60	 17.09	 18.50

	 (Att3)				 

	 ความต้ังใจแน่วแน่ในการใช้บริการ

58.	 ยังคงเรียนต่อท่ีเดิมแม้ว่ามีบุคคลอ่ืนแนะนำ�ให้เปล่ียนไปเรียนท่ีอ่ืน	 0.66**	 0.13**	 0.43	 0.05	 -	 -	 0.72	 0.60 

	 (Int1)		

59.	 จะเลือกเรียนวิชาอ่ืนๆ เพ่ิมเติมเม่ืออาจารย์แนะนำ�ให้ (Int2)	 0.81**	 1.00**	 0.65	 0.32	 16.38	 3.56		

60.	 ยังคงเรียนต่อท่ีเดิมแม้ว่าราคาสูงข้ึน (Int3)	 0.59**	 0.33**	 0.34	 0.04	 13.46	 2.98		

	 การกลับมาซ้ือซ้ํา								      

61.	 จะกลับมาเรียนอีกเม่ือมีความต้องการเรียนวิชาอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 	 0.74**	 0.77**	 0.55	 0.58	 -	 -	 0.75	 0.63

	 (Come1)	

62.	 ต้องการเรียนกวดวิชาจะกลับมเรียนต่อท่ีเดิมอีกแน่นอน (Come2)	 0.78**	 0.80**	 0.61	 0.63	 18.06	 18.70		

63.	 จะกลับมาเรียนต่อท่ีเดิมอย่างต่อเน่ืองทุกเทอม (Come3)	 0.76**	 0.78**	 0.58	 0.62	 16.86	 17.93		

	 การแนะนำ�บอกต่อ								      

64.	 จะแนะนำ�ให้บุคคลอ่ืนมาเรียน (Intr1)	 0.78**	 0.76**	 0.62	 0.56	 -	 -	 0.82	 0.64

65.	 จะแนะนำ�ให้บุคคลอ่ืนมาเรียนวิชาอ่ืนๆ เพ่ิมข้ึน (Intr2)	 0.77**	 0.81**	 0.59	 0.66	 27.37	 20.59		

66.	 จะบอกต่อส่ิงท่ีประทับใจต่อโรงเรียนกวดวิชาให้ผู้อ่ืนรับรู้ (Intr3)	 0.87**	 0.81**	 0.75	 0.66	 20.00	 20.56		
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	 การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ 
ท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการต่อสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพบว่า ปัจจัยทุกตัวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
และส่งผลความภักดีต่อสถาบันกวดวิชา เม่ือพิจารณาตัวแปรปัจจัยด้านความพึงพอใจของกลุ่มนักเรียน
ท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว พบว่า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากกลยุทธ์การตลาดบริการและการ
รับรู้คุณภาพบริการโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.22 และ 0.74 ตามลำ�ดับ โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 
0.01 และความภักดีของผู้ใช้บริการได้รับอิทธิพลเชิงบวกทางตรงจากกลยุทธ์การตลาดบริการและความ
พึงพอใจของผู้รับบริการมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.18 และ 0.68 ตามลำ�ดับ โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 
0.01 และได้รับอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมจากกลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณภาพบริการโดยส่ง
ผ่านความพึงพอใจโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 และ 0.50 ตามลำ�ดับ โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติระดับ 
0.01 ซ่ึงท้ังสองปัจจัยมีทิศทางเดียวกันน่ันหมายความว่า กิจกรรมกลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้
คุณภาพบริการท่ีมากข้ึน จะมีผลต่อท้ังปัจจัยด้านความพึงพอใจและความภักดีของผู้รับบริการ ถึงแม้ว่า

การรับรู้คุณภาพบริการจะไม่ได้ส่งผลทางตรงต่อผลสัมฤทธ์ิแต่ก็สามารถส่งผ่านความพึงพอใจของผู้รับ

บริการ ดังข้อมูลตารางท่ี 2

ตารางท่ี 2	 ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรแฝงของความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 สำ�หรับกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว

ตัวแปรผล		  MM			   PER			   SAT

ตัวแปรเหตุ	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE

SAT	 0.22**	 -	 0.22**	 0.74**	 -	 0.74**	 -	 -	 -

	 (0.04)	 -	 (0.04)	 (0.10)	 -	 (0.10)	 -	 -	 -

LOY	 0.33**	 0.15**	 0.18**	 0.50**	 0.50**	 -	 0.68**	  -	 0.68**

	 (0.05)	 (0.03)	 (0.05)	 (0.10)	 (0.10)	 -	 (0.06)	 -	 (0.06)

ตัวแปรเหตุ	 Pro	 Pri	 Pla	 Imc	 Per	 Proc	 Phy

ความเท่ียง(R2)	

	 0.74	 0.50	 0.36	 0.36	 0.65	 0.58	 0.51	

ตัวแปรเหตุ	 Phy2	 Prom	 Help	 Skill	 Take

ความเท่ียง(R2)	

	 0.27	 0.47	 0.65	 0.73	 0.78				  

ตัวแปรผล	 Conv	 Sta	 Serq	 Time	 Rec	 Conf	 Att	 Int	 Come	 Intr

ความเท่ียง(R2)		

	 0.49	 0.59	 0.65	 0.51	 0.48	 0.80	 0.63	 0.40	 0.35	 0.52

ตัวแปร	 SAT	 LOY

ความเท่ียง(R2) 		

	 0.82	 0.67							     
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ตารางท่ี 2	 ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรแฝงของความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 สำ�หรับกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว (ต่อ)

ตัวแปรผล		  MM			   PER			   SAT

ตัวแปรเหตุ	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE

SAT

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (Correlation Matrix of ETA and KSI)		

ตัวแปรแฝง	 SAT	 LOY	 MM	 PER					   

SAT	 1.00								      

LOY	 0.81	 1.00							     

MM	 0.74	 0.68	 1.00						    

PER	 0.89	 0.73	 0.70	 1.00					   

หมายเหตุ: ตัวในวงเล็บหมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม TE = ผลรวมอิทธิพล

MM - กลยุทธ์การตลาดบริการ PER - การรับรู้คุณภาพบริการ SAT - ความพึงพอใจของผู้รับบริการ LOY - ความภักดีของผู้รับบริการ Pro - ผลิตภัณฑ์

และบริการ Pri - ค่าเรียนและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ Pla - สถานท่ีเรียนและเวลา Imc - การส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูล Per - อาจารย์และพนักงาน 

Proc - กระบวนการบริการ Phy - ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ Phy2 - ลักษณะทางการยภาพ Prom - ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญา

ไว้ Help - การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที Skill - ความรู้ทักษะในการให้บริการ Take - การดูแลเอาใจใส่ Conv - ความสะดวกท่ี

ได้รับบริการ Sta - เจ้าหน้าผู้ให้บริการ Serq - คุณภาพบริการท่ีได้รับ Time - ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน Rec - ข้อมูลท่ีได้รับในการบริการ 

Conf - ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิช่ีเรียน Att - ทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน Int - ความต้ังใจท่ีแน่วแน่ในการใช้บริการ Come - การกลับ

มาเรียนซ้ํา Intr - การแนะนำ�บอกต่อ

	 จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยพบว่าปัจจัยทุกตัวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

และส่งผลความภักดีต่อสถาบันกวดวิชา เม่ือพิจารณาตัวแปรปัจจัยด้านความพึงใจของกลุ่มนักเรียนท่ี

เรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม พบว่า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากกลยุทธ์การตลาดบริการและ

การรับรู้คุณภาพบริการโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.55 และ 0.39 ตามลำ�ดับ โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ระดับ 0.01 และความภักดีของผู้ใช้บริการได้รับอิทธิพลเชิงบวกทางตรงจากการรับรู้คุณภาพบริการและ

ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.20 และ 0.78 ตามลำ�ดับ โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ระดับ 0.01 และได้รับอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมจากกลยุทธ์การตลาดบริการและการรับรู้คุณภาพบริการ

โดยส่งผ่านความพึงพอใจโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 และ 0.30 ตามลำ�ดับ โดยมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ระดับ 0.01 ซ่ึงท้ังสองปัจจัยมีทิศทางเดียวกันน่ันหมายความว่า กิจกรรมกลยุทธ์การตลาดบริการและ

การรับรู้คุณภาพบริการท่ีมากข้ึน จะมีผลต่อท้ังปัจจัยด้านความพึงพอใจและความภักดีของผู้รับบริการ 

ถึงแม้ว่ากลยุทธ์การตลาดบริการจะไม่ได้ส่งผลทางตรงต่อผลสัมฤทธ์ิแต่ก็สามารถส่งผ่านความพึงพอใจ

ของผู้รับบริการ ดังข้อมูลตารางท่ี 3
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ตารางท่ี 3	 ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรแฝงของความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 สำ�หรับกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว

ตัวแปรผล		  MM			   PER			   SAT

ตัวแปรเหตุ	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE

SASAT	 0.55**	 -	 0.55**	 0.39**	 -	 0.39**	 -	 -	 -

		  (0.12)	 -	 (0.12)	 (0.12)	 -	 (0.12)	 -	 -	 -

LOY		  0.42**	 0.42**	 -	 0.50**	 0.30**	 0.20**	 0.78**	 -	 0.78**

		  (0.10)	 (0.10)	 -	 (0.10)	 (0.09)	 (0.10)	 (0.09)	 -	 (0.09)

ตัวแปรเหตุ		  Pro	 Pri	 Pla	 Imc	 Per	 Proc	 Phy	 Phy2	 Prom

ความเท่ียง (R2)	

		  0.49	 0.48	 0.55	 0.44	 0.56	 0.55	 0.49	 0.55	 0.64

ตัวแปรเหตุ		  Help	 Skill	 Take

ความเท่ียง (R2)	

		  0.69	 0.05	 0.66						    

ตัวแปรผล		  Conv	 Sta	 Serq	 Time	 Rec	 Conf	 Att	 Int	 Come	 Intr

ความเท่ียง (R2)	

		  0.61	 0.58	 0.53	 0.62	 0.55	 0.60	 0.59	 0.03	 0.35	 0.50

ตัวแปร		  SAT	 LOY

ความเท่ียง (R2) 	

		  0.85	 0.91							     

เมทริซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (Correlation Matrix of ETA and KSI)		

ตัวแปรแฝง	 SAT	 LOY	 MM	 PER					   

SAT	 1.00								      

LOY	 0.95	 1.00							     

MM	 0.91	 0.89	 1.00						    

PER	 0.90	 0.89	 0.93	 1.00					   

หมายเหตุ: ตัวในวงเล็บหมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม TE = ผลรวมอิทธิพล MM - กลยุทธ์

การตลาดบริการ PER - การรับรู้คุณภาพบริการ SAT - ความพึงพอใจของผู้รับบริการ LOY - ความภักดีของผู้รับบริการ Pro - ผลิตภัณฑ์และ

บริการ Pri - ค่าเรียนและค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ Pla - สถานท่ีเรียนและเวลา Imc - การส่งเสริมการตลาดและการให้ข้อมูล Per - อาจารย์และพนักงาน 

Proc - กระบวนการบริการ Phy - ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ Phy2 - ลักษณะทางกายภาพ Prom – ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญา

ไว้ Help - การเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที Skill - ความรู้ทักษะในการให้บริการ Take - การดูแลเอาใจใส่ Conv - ความสะดวกท่ี

ได้รับบริการ Sta - เจ้าหน้าผู้ให้บริการ Serq - คุณภาพบริการท่ีได้รับ Time - ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน Rec - ข้อมูลท่ีได้รับในการบริการ 

Conf - ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิช่ีเรียน Att - ทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน Int - ความต้ังใจท่ีแน่วแน่ในการใช้บริการ Come - การกลับ

มาเรียนซ้ํา Intr - การแนะนำ�บอกต่อ
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ผลการค้นหาโมเดลกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ที่ส่งผลความภักดีของผู้รับ

บริการต่อสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

	 การทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยท่ีตัวแปรเหตุส่งผลต่อความ
ภักดีของผู้รับบริการกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียวในประเทศไทยโดยภาพรวมตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงพิจารณาจากค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชา
แบบเปิดเด่ียว โดยประเมินความสอดคล้องด้วยค่า χ2/df = 2.22 เป็นไปตามเกณฑ์กำ�หนดไว้ นอกจากน้ี 
ผลการวิเคราะห์ค่า GFI ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.97 และ 0.93 ตามลำ�ดับ ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้หน่ึงผ่านเกณฑ์
ท่ีกำ�หนดไว้ว่า ควรมีค่ามากกว่า 0.90 และ 0.85 ค่า RMSEA = 0.042 มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ี
กำ�หนดว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่า NFI และ NNFI เท่ากับ 0.99 และ 0.99 ตามลำ�ดับ ซ่ึงผ่านเกณฑ์ 
และ Critical N เท่ากับ 391.34 ซ่ึงมากกว่า 200 แสดงให้เห็นว่า โมเดลการวิจัยท่ีพัฒนาข้ึนสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพท่ี 2

 

χ2 = 269.67 df = 121, P-value = 0.000, RMSEA = 0.042, SRMR = 0.034, GFI = 0.97, AGFI 

= 0.93 *p<.05, **p<.01

ภาพท่ี 2 	แสดงโมเดลกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการกลุ่มนักเรียนท่ีเรียน

	 สถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียวในประเทศไทย

หมายเหตุ         หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

	 การทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยท่ีตัวแปรเหตุส่งผลต่อความ
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ภักดีของผู้รับบริการกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่มในประเทศไทยโดยภาพรวมตาม

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงพิจารณาจากค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชา

แบบเปิดรวมกลุ่มโดยประเมินความสอดคล้องด้วยค่า χ2/df = 1.33 เป็นไปตามเกณฑ์กำ�หนดไว้ คือ 

ควรมีค่าน้อยกว่าเท่ากับ 2 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่า GFI ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.96 และ 0.94 

ตามลำ�ดับ ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้หน่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกำ�หนดไว้ว่า ควรมีค่ามากกว่า 0.90 และ 0.85 ค่า RMSEA 

= 0.021 มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกำ�หนดว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่า NFI และ NNFI เท่ากับ 

0.99 และ 0.99 ตามลำ�ดับ ซ่ึงผ่านเกณฑ์ และ Critical N เท่ากับ 444.60 ซ่ึงมากกว่า 200 แสดงให้เห็นว่า

โมเดลการวิจัยท่ีพัฒนาข้ึนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพท่ี 3

 

χ2 = 292.38 df = 152, P-value = 0.0000, RMSEA = 0.037, SRMR = 0.0088, GFI = 0.96 AGFI 

= 0.94 *p<.05, **p<.01

รูปภาพท่ี 3 	แสดงโมเดลกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการกลุ่มนักเรียนท่ีเรียน

	 สถาบันกวดวิชาท่ีเปิดรวมกลุ่มในประเทศไทย

หมายเหตุ         หมายถึง เส้นอิทธิพลท่ีมีนัยสำ�คัญทางสถิติ
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ตารางท่ี 4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรตามสมมติฐานของโมเดลกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับ
บริการกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว และ กลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบรวมกลุ่มในประเทศไทย

				    สมมติฐานการวิจัย	 กลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชา
				    เปิดเด่ียว	 เปิดรวมกลุ่ม

H
1
 : 	 กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อ

		  ความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย		
H

1a
	 : 	กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ	 ยอมรับ	 ยอมรับ

		  ของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย	
H

1b	
: 	กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้รับบริการสถาบัน	 ยอมรับ	 ไม่ยอมรับ

		  กวดวิชาในประเทศไทย	
H

1c	
: 	กลยุทธ์การตลาดบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดย	 ยอมรับ	 ยอมรับ

		  ส่งผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย	

H
2	

: 	การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดี
		  ของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย		
H

2a	
: 	การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ	 ยอมรับ	 ยอมรับ

		  สถาบันกวดวิชาในประเทศไทย	
H

2b	
: 	การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้รับบริการสถาบัน	 ไม่ยอมรับ	 ยอมรับ

		  กวดวิชาในประเทศไทย	
H

2c	
: 	การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่ง	 ยอมรับ	 ยอมรับ

		  ผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย	

อภิปรายผลการวิจัย
	 การศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ท่ีส่งผลความภักดีต่อ

สถาบันกวดวิชาในประเทศไทย โดยมุ่งค้นหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีจะส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความภักดี

ต่อสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงอภิปรายผลตามข้อค้นพบดังน้ี

	 ข้อค้นพบอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการใน

ประเทศไทย ซ่ึงท้ังสองโมเดลมีความแตกต่างกันโดยมีรายละเอียดดังน้ี

	 ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว กลยุทธ์การตลาดบริการ

มีท้ังอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการและความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชา 

และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาโดยส่งผ่านความพึงพอใจ 
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ส่วนนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของ
ผู้รับบริการต่อสถาบันกวดวิชาโดยส่งผ่านความพึงพอใจ ซ่ึงท้ังสองโมเดลสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Lovelock และ Wirtz (2011) ท่ีกล่าวว่า การบริหารการตลาดแบบบูรณาการโดยใช้กลยุทธ์การตลาด
บริการ เป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคและความได้เปรียบในการแข่งขัน
ในธุรกิจการตลาดบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Feliciano (2015) พบว่า ส่วนประสมการตลาด
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
นักศึกษามากกว่าอิทธิพลทางอ้อมท่ีส่งผ่านความพึงพอใจ Ogunnaike (2014) พบว่า คุณภาพการเรียน
การสอนและการมีส่วนร่วมของนักเรียนมีความสัมพันธ์เชิงบวก และผลการวิจัยยังช้ีให้เห็นว่า สถาบัน
การศึกษาจำ�เป็นต้องมีความเช่ียวชาญในกระบวนการการถ่ายทอดผ่านส่ือท่ีเหมาะสมเพ่ือให้นักเรียน
สามารถโต้ตอบได้ Gulid (2000) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของนิสิตในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการเป็น
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการพยากรณ์ความพึงพอใจของนิสิต นอกจากน้ีการศึกษายังพบว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านทัศนคติของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และมีอิทธิพลต่อความภักดีด้านพฤติกรรมของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ความพึงพอใจของนิสิตมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

	 นอกจากน้ันผลการวิจัยยังระบุว่า นักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว การ
รับรู้คุณภาพบริการมีเพียงอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการของสถาบันกวดวิชาโดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจ ส่วนนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่มมีท้ังอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
ของผู้รับบริการและความภักดีของผู้รับบริการ และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการ
โดยส่งผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman Zeithaml และ 
Berry (1985) ได้กล่าวถึง คุณภาพบริการเป็นการรับรู้และคาดหวังของผู้มารับบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงสำ�คัญ
เพราะเม่ือลูกค้าได้รับบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพบริการท่ีได้รับกับคุณภาพบริการท่ีคาดหวัง ถ้าผล
คุณภาพบริการท่ีได้รับมากกว่าท่ีคาดหวังไว้ ลูกค้าจะเกิดความพร้อมใจและกลับมาใช้บริการอีก น่ันคือ
นำ�ไปสู่ความภักดีของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Li และ Hung (2008) 
พบว่าการรับรู้ในช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย การรับรู้ในช่ือเสียงของหลักสูตร การศึกษาภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยมีผลเชิงบวกและมีความสำ�คัญต่อความพึงพอใจของนักเรียน นอกจากน้ี ความพึงพอใจ
ของนักศึกษายังมีผลในเชิงบวกและมีนัยสำ�คัญต่อความภักดีของนักเรียน Taecharungroj (2014) 
พบว่า คุณภาพอาจารย์ผู้สอนมีผลกระทบต่อนักศึกษาซ่ึงพบในมหาวิทยาลัยทุกประเภท ดังน้ัน 
ผู้สอนจะต้องเป็นแหล่งวิชาการของมหาวิทยาลัย แต่ปัจจัยสำ�คัญต้องพัฒนากระบวนการสรรหาซ่ึงเป็น
กุญแจสำ�คัญในการปรับปรุงคุณภาพของผู้สอน เพ่ือนำ�ไปสู่ความไว้วางใจของนักเรียนในมหาวิทยาลัย 
Farahmandian Minavand และ Afshardost (2013) พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์
ในเชิงบวก โดยอาจารย์ให้คำ�ปรึกษาด้านหลักสูตร มีการควบคุมคุณภาพการเรียนการสอน ความช่วยเหลือ
ทางการเงิน และค่าเล่าเรียน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา Arokiasamy และ Abdullah (2012)
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พบว่า มหาวิทยาลัยท่ีมีคุณภาพตามความต้องการและความคาดหวังของนักศึกษาส่งผล
ท่ีดีต่อความพึงพอใจกลุ่มของนักศึกษามาเลเซียและนักศึกษานานาชาติ มหาวิทยาลัยของตนเอง 
Ijaz Irfan Shahbaz Awan และ Sabir (2011) พบว่า มหาวิทยาลัยภาครัฐจะมีคุณภาพบริการด้านการ
ศึกษาท่ีดี ส่งผลให้นักศึกษาเกิดความพึงพอใจ เน่ืองจากสถาบันภาครัฐมีประวัติศาสตร์ท่ียาวนานและ
ผู้ท่ีความสำ�เร็จการศึกษาจากสถาบันเหล่าน้ีจะมีโอกาสได้ทำ�งานท่ีดี Sumaedi (2011) พบว่า นักเรียน
ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพบริการและรับรู้ด้านราคาค่าเรียนท่ีเป็นธรรมมีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา 
ดังน้ันผู้บริหารของวิทยาลัยควรพิจารณา และปรับปรุงการรับรู้ด้านคุณภาพบริการและการรับรู้ด้าน
ราคาท่ีเป็นธรรมให้กับนักศึกษา เพ่ือให้นักศึกษาเกิดความม่ันใจและนำ�ไปสู่ความพึงพอใจต่อสถาบัน
ท่ีเรียน Tuan (2012) พบว่า มิติต่างๆ ในการรับรู้คุณภาพการให้บริการและรับรู้ในราคาท่ีเป็นธรรม
มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักเรียน นอกจากน้ีงานวิจัยยังแสดงว่า เม่ือรับรู้เร่ืองราคา
ท่ียุติธรรมแล้ว สามารถเพ่ิมความพึงพอใจของนักเรียนให้มากกว่าเดิม Mendez (2009) พบว่า การรับรู้
ด้านคุณภาพบริการและความพึงพอใจของผู้เรียนมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของนักเรียน โดย
ส่งผ่านความไว้วางใจและความมุ่งม่ันของผู้เรียน 

	 ด้านความพึงพอใจของผู้รับบริการ นักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียวและนักเรียน
ท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม ความพึงพอใจของผู้รับบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของผู้รับบริการต่อสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1997) ได้ช้ีให้
เห็นความแตกต่างระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจว่า คุณภาพเกิดจากการรับรู้ข้อดีใน
ด้านต่างๆ โดยจะข้อมูลท่ีมีเหตุผลในการพิจารณา ส่วนความพึงพอใจของลูกค้าตัดสินโดยภาพรวมโดย
ใช้อารมณ์และความต้องการของตนเป็นเกณฑ์ในการตัดสินคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Barusman (2014) การรับรู้ด้านช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย โปรแกรมการ
เรียน ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมีผลบวกและมีนัยสำ�คัญต่อความพึงพอใจของนักศึกษา Ali (2011) 
พบว่า ในการเรียนทางไกลแบบเก่าท่ี AIOU นักเรียนกับอาจารย์จะมีปฏิสัมพันธ์กันบ้าง ส่วนหลักสูตรท่ีมี
ความทันสมัยและมีการออกแบบท่ีดี และมีอาจารย์ผู้สอนทุ่มการทำ�งานด้วยแรงบันดาลใจ และส่งมอบ
หลักสูตรท่ีตอบสนองความต้องการของนักเรียนมีการทำ�งานร่วมกัน และมีการประเมินผลการเรียน
การสอน ส่งผลให้นักเรียนเกิดความพึงพอใจในมหาวิทยาลัยท่ี AIOU Hanaysha (2011) พบว่า 
มหาวิทยาลัยท่ีมีคุณภาพ ตามความต้องการและความคาดหวังของนักศึกษาจะมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของนักศึกษา การดำ�เนินการของสถาบันการเรียนรู้ท่ีมาเลเซียประสบความสำ�เร็จจากการปรับ
กลยุทธ์ด้านคุณภาพการให้บริการ มันเป็นข้อมูลท่ีสำ�คัญในการสร้างตลาดการรับรู้ในเชิงบวกต่อการเรียนรู้
ของสถาบันในการให้บริการลูกค้า Ilias (2008) พบว่า นักเรียนท่ีเรียนสถาบันการศึกษา มีผลลัพธ์เชิง
ประจักษ์ของการศึกษาน้ีสนับสนุนแนวคิดของ Parasuraman (1985) ซ่ึงเก่ียวข้องกับปัจจัยท่ีเอ้ือต่อ
ความพึงพอใจของนักเรียน จากผลลัพธ์ช้ีให้เห็นว่าคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ
ความพึงพอใจของนักเรียน 
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	 จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ และการรับรู้คุณภาพ

บริการมีความสำ�คัญต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจสอดคล้องกับงานวิจัยเชิง

คุณภาพ ซ่ึงพบว่า นักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาต่อเน่ืองให้ความสำ�คัญกับกลยุทธ์การตลาดบริการ และ

เม่ือรับรู้คุณภาพบริการ จะเกิดความพึงพอใจและนำ�ไปสู่ความภักดีต่อสถาบันกวดวิชา จากการสัมภาษณ์

กลุ่มผู้ประกอบการและนักวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย จำ�นวน 10 ท่าน

สรุปได้ว่าโมเดลท้ังสองมีความเหมาะสมนำ�ไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจสถาบันกวดวิชาได้จริง เน่ืองจากกลยุทธ์

การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้รับ

บริการ น่ันคือ สถาบันกวดวิชาจำ�เป็นต้องใช้แนวคิดในการให้ผู้รับบริการเป็นศูนย์กลาง เพ่ือกำ�หนด

กลยุทธ์การตลาดบริการ สร้างความสัมพันธ์อันดี ให้ผู้รับบริการได้เกิดการรับรู้คุณภาพบริการตามท่ี

คาดหวังดังท่ีได้กล่าวมาแล้วน้ันสามารถส่งผลต่อความต้องการของผู้รับบริการตรงตามความต้องการ 

สร้างความพึงพอใจ และกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่าน้ีแนะนำ�บอกต่อหรือกลับมาเรียนอย่างต่อเน่ือง แต่อย่างไร

ก็ตามนักวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ เห็นว่าควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลท่ี

ส่งผลต่อการเลือกสถาบันกวดวิชาท่ีต้องการเรียน เน่ืองจากครอบครัวและเพ่ือนมีผลต่อการตัดสินใจ

ของนักเรียนท้ังสองกลุ่ม และอาจมีผลทำ�ให้นักเรียนเรียนต่อเน่ืองนำ�ไปสู่ความพึงพอใจและความภักดี

ของผู้รับบริการได้

การประยุกต์ใช้โมเดล	 						    
โมเดลสำ�หรับนักเรียนกลุ่มที่เรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเดี่ยว

	 จากรูปโมเดล MPSL ท่ีได้จากงานวิจัยในคร้ังน้ี สถาบันกวดวิชาในประเทศไทย สามารถนำ�ผล

การวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการดำ�เนินธุรกิจสถาบันกวดวิชาสำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบ

เปิดเด่ียว ดังแสดงในภาพท่ี 4	  
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ภาพท่ี 4 	โมเดล MPSL ของสถาบันกวดวิชาในประเทศไทยสำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชา

	 แบบเปิดเด่ียว

หมายเหตุ: 	M = กลยุทธ์การตลาดบริการ P = การรับรู้คุณภาพบริการ S = ความพึงพอใจ 
	 L = ความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย

ภาพท่ี 4 แสดงรูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชา
ในประเทศไทย (MPSL Model) สำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว กลยุทธ์
การตลาดบริการท่ีนำ�เสนอเพ่ือนำ�ไปใช้ในการดำ�เนินงานของผู้ประกอบการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย
ควรใช้กลยุทธ์การตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า ในด้านความสามารถ
ในการให้ข้อมูลแนะแนวการเรียนต่อและการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ นอกจากน้ีการรับรู้
คุณภาพบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ต้องให้ความสำ�คัญกับการท่ีพนักงานต้องให้ความเท่าเทียมในการ
ให้บริการลูกค้าและติดตามแก้ปัญหาอย่างต้ังใจ ดังกล่าวมาแล้วน้ันล้วนเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียว ซ่ึงนำ�ไปสู่ความภักดีของผู้รับบริการ
สถาบันกวดวิชาในประเทศไทยสำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดเด่ียวได้อย่างย่ังยืน
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โมเดลสำ�หรับนักเรียนกลุ่มที่เรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม

	 จากรูปโมเดล MPSL ท่ีได้จากงานวิจัยในคร้ังน้ี สถาบันกวดวิชาในประเทศไทย สามารถนำ�ผล

การวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการดำ�เนินธุรกิจสถาบันกวดวิชาสำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบ

เปิดรวมกลุ่ม ดังแสดงในภาพท่ี 5

ภาพท่ี 5 	โมเดล MPSL ของสถาบันกวดวิชาในประเทศไทยสำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชา

	 แบบเปิดรวมกลุ่ม

หมายเหตุ: 	M = กลยุทธ์การตลาดบริการ, P = การรับรู้คุณภาพบริการ, S = ความพึงพอใจ, 

	 L = ความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย
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	 ภาพท่ี 5 แสดงรูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชา

ในประเทศไทย (MPSL Model) สำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม 

กลยุทธ์การตลาดบริการท่ีนำ�เสนอเพ่ือนำ�ไปใช้ในการดำ�เนินงานของผู้ประกอบการสถาบันกวดวิชาใน

ประเทศไทย ควรใช้กลยุทธ์การตลาดบริการด้านอาจารย์และพนักงานในด้านบุคลิกภาพ ความสุภาพ 

และมารยาทของพนักงานในการให้บริการและความกระตือรือร้น ความอดทน และเอาใจใส่ต่อการให้

บริการของพนักงาน นอกจากน้ี การรับรู้คุณภาพบริการด้านการเต็มใจช่วยเหลือและให้บริการในทันที 

ในด้านพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการและพนักงานบริการด้วยความรวดเร็ว ดังกล่าวมาแล้วน้ัน

ล้วนเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่ม 

ซ่ึงนำ�ไปสู่ความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทยสำ�หรับนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบัน

กวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่มได้อย่างย่ังยืน

	 จากความแตกต่างของรูปแบบการดำ�เนินงานของธุรกิจโรงเรียนกวดวิชาท้ังสองรูปแบบ ผลวิจัย

ช้ีให้เห็นว่า 

	 1) 	 ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ นักเรียนท่ีเรียนกวดวิชาในสถาบันกวดวิชาท้ัง 

2 รูปแบบ มีความต่างกันโดยกลุ่มท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดเด่ียวกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการจะ

มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการจะมีอิทธิพลทางอ้อมมากว่าทางตรง และสถาบันกวดวิชาท่ี

เปิดรวมกลุ่มมีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจ อธิบายได้ว่า

สถาบันกวดวิชาเป็นธุรกิจด้านการศึกษาท่ีไม่สามารถสร้างความภักดีโดยตรงจากปัจจัยกลยุทธ์การตลาด

บริการ แต่ต้องใช้กลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการท้ังในด้านความสะดวก

ท่ีได้รับ ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน เพ่ือให้นักเรียนเกิดทัศนคติท่ีดี ความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน 

และกลับมาเรียนซ้ํา เพ่ือนำ�ไปสู่ความภักดีต่อสถาบันกวดวิชาต่อไป

	 2)	 ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ มีความต่างกันโดยกลุ่มท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดเด่ียวการรับรู้

คุณภาพบริการจะมีเฉพาะทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่งผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการ 

และสถาบันกวดวิชาท่ีเปิดรวมกลุ่มมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของผู้รับบริการโดยส่ง

ผ่านความพึงพอใจ พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการจะมีอิทธิพลทางอ้อมมากว่าทางตรง อธิบายได้ว่า 

การรับรู้คุณภาพบริการของนักเรียนท้ังสองกลุ่มในด้านความสะดวกท่ีได้รับ ระยะเวลาในการดำ�เนินงาน

ส่งผลให้นักเรียนท่ีมารับบริการเกิดความพึงพอใจ และสร้างให้นักเรียนเกิดทัศนคติท่ีดี ความเช่ือม่ัน

ในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน กลับมาเรียนซ้ํา และนำ�ไปสู่ความภักดีต่อสถาบันกวดวิชาต่อไป ผลวิจัยยัง

พบอีกว่าการรับรู้คุณภาพบริการด้านลักษณะทางกายภาพของกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชา

แบบเปิดเด่ียวมีค่าอิทธิพลค่อนข้างตํ่า อธิบายได้ว่านักเรียนกลุ่มน้ีไม่ได้ให้ความสำ�คัญในเร่ืองโฆษณา

ท่ีโดดเด่น อาคารเรียนท่ีสวยงาม และการตกแต่งท่ีดูดี ส่วนด้านความรู้ทักษะในการบริการของกลุ่ม
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นักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่มมีค่าอิทธิพลค่อนข้างต่ํา จึงสามารถสรุปได้ว่านักเรียน

กลุ่มน้ีไม่ได้สงสัยถึงความรู้ความสามารถของอาจารย์ หรือความคาดหวังการตอบประเด็นท่ีตัวเอง

สงสัย นักเรียนกลุ่มน้ีมาเรียนโดยอาศัยการศึกษาข้อมูลเร่ืองคุณภาพบริการมาเบ้ืองต้นแล้ว แต่นักเรียน

ท้ังสองกลุ่มจะมุ่งเน้นไปท่ีการดูแลเอาใจใส่ของสถาบันกวดวิชาท่ีเรียนมากกว่า 

	 3) 	 ด้านความพึงพอใจของผู้รับบริการ นักเรียนท่ีเรียนกวดวิชาในสถาบันกวดวิชาท้ัง 2 รูปแบบ

มีความต่างกันโดยกลุ่มท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดเด่ียวจะให้ความสำ�คัญด้านความพึงพอใจต่อความสะดวก

ท่ีได้รับบริการมากท่ีสุด ส่วนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบรวมกลุ่มจะให้ความสำ�คัญด้านความพึงพอใจ

ต่อระยะเวลาในการดำ�เนินงานมากท่ีสุด อธิบายได้ว่านักเรียนท้ังสองกลุ่มมีความพึงพอใจท่ีต่างกัน 

ซ่ึงกลุ่มท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดเด่ียวเน้นท่ีความสะดวกท่ีได้รับในการบริการในด้านความสะดวกด้าน

สถานท่ี อุปกรณ์อำ�นวยความสะดวกต่างๆ หรือพนักงานท่ีคอยให้บริการซ่ึงนักเรียนกลุ่มน้ีจะเลือก

เรียนทุกวิชาในสถาบันเดียว แต่กลุ่มท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดรวมกลุ่มต้องการความรวดเร็วในด้าน

การบริการมากกว่า ซ่ึงนักเรียนกลุ่มน้ีเลือกเรียนในสถาบันท่ีเปิดรวมกลุ่มในห้างสรรพสินค้าซ่ึงมีนักเรียน

เรียนค่อนข้างมากและส่วนใหญ่จะเรียนสถาบันกวดวิชาหลายแห่งเพราะสถาบันกวดวิชาแต่ละแห่งมี

ช่ือเสียงคนละด้าน แต่นักเรียนมีโอกาสท่ีจะเลือกเรียนได้โดยจัดช่วงเวลาแต่ละท่ีให้ต่อเน่ืองกัน ทำ�ให้

ความรวดเร็วในการบริการเป็นส่ิงสำ�คัญท่ีสุดต่อการใช้บริการในแต่ละคร้ัง เม่ือท้ังสองกลุ่มได้รับการบริการ

ตามความต้องการก็จะนำ�ไปสู่ความภักดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียน

	 4) 	 ด้านความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย นักเรียนท่ีเรียนกวดวิชา

ในสถาบันกวดวิชาท้ัง 2 รูปแบบ มีความต่างกันโดยกลุ่มท่ีเรียนสถาบันแบบเปิดเด่ียวจะให้ความสำ�คัญ

ด้านทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันกวดวิชามากท่ีสุด ส่วนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบรวมกลุ่มจะให้

ความสำ�คัญด้านความเช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชาท่ีเรียนมากท่ีสุด อธิบายได้ว่านักเรียนท้ังสองกลุ่ม

มีความภักดีต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียนคนละด้าน ซ่ึงนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันท่ีเปิดแบบเด่ียวจะภักดี

เพราะมีทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันท่ีตัวเองเรียนและเม่ือเกิดทัศนคติท่ีดีต่อสถาบันท่ีเรียนก็จะสมัครเรียน

อย่างต่อเน่ือง ส่วนนักเรียนกลุ่มท่ีเรียนสถาบันท่ีเปิดแบบรวมกลุ่มจะมีความภักดีต่อสถาบันกวดวิชา

ท่ีเรียนจากความเช่ือม่ันเพราะสถาบันท่ีเปิดแบบรวมกลุ่มมักจะมีหลายสถาบัน ดังน้ันถ้านักเรียน

เช่ือม่ันในสถาบันกวดวิชาใดก็จะไม่ไปสมัครเรียนท่ีอ่ืนๆ แต่ความภักดีของผู้รับบริการสถาบันกวดวิชาด้าน

ความต้ังใจแน่วแน่ในการใช้บริการของกลุ่มนักเรียนท่ีเรียนสถาบันกวดวิชาแบบเปิดรวมกลุ่มมีค่าอิทธิพล

ค่อนข้างต่ําอธิบายได้ว่านักเรียนกลุ่มน้ีไม่ได้ให้ความสำ�คัญว่าจะต้องเรียนต่อท่ีเดิมซ้ําๆ หรือเลือกวิชา

เพ่ิมเติมเม่ืออาจารย์แนะนำ�ให้ และอาจจะเรียนต่อหรือไม่เรียนต่อก็ได้ถ้าค่าเรียนสูงข้ึน แสดงให้เห็น

ว่านักเรียนกลุ่มน้ีไม่ได้ยึดติดกับสถาบันใดสถาบันหน่ึงอย่างต่อเน่ือง แต่พบว่าความภักดีของนักเรียน

ท้ังสองกลุ่มเกิดจากทัศนคติท่ีดีของผู้เรียนและความเช่ือม่ันต่อสถาบันกวดวิชาท่ีเรียนก็จะทำ�ให้นักเรียน

กลับมาเรียนซ้ํา และแนะนำ�บอกต่อ



วัฒนา โสธรวัฒนา, อมรรัตน์ ศรีวาณัติ และเยาวภา ปฐมศิริกุล / รูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการ....

51...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.160 เมษายน-มิถุนายน 62

	 ข้อเสนอแนะครั้งต่อไป

	 1. 	 การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไปควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีอาจส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการ

สถาบันกวดวิชาในประเทศไทย เพ่ือให้มีความสามารถในการทำ�นายเพ่ิมมากข้ึน เช่น ปัจจัยทางด้าน

จิตวิทยา ภาพลักษณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นต้น 

	 2. 	 การศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไปควรมีการศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดบริการของการเรียน

กวดวิชารูปแบบอ่ืนๆ เช่นการสอนตัวต่อตัวท่ีบ้าน หรือการนัดติวกลุ่มย่อยตามสถานท่ีให้เช่า ซ่ึงเป็น

ช่องทางการเรียนกวดวิชารูปแบบใหม่ และมียอดค่าเรียนสูงกว่าการเรียนท่ีสถาบันกวดวิชาเน่ืองจาก

เป็นการเรียนกลุ่มย่อย ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจด้านธุรกิจกวดวิชาต่อไป
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