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บทคััดย่่อ

งานวิจิัยันี้้�มีีวัตัถุปุระสงค์ ์เพื่่�อศึกึษาถึงึปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบของกลยุทุธ์ก์ารตลาด และการสร้า้งแบรนด์์
ต่อ่การยอมรับัแอพพลิเิคชั่่�นกวดวิชิาของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ ่(Generation Z) โดยเสนอแนะแนวทางในการกำหนด
กลยุทุธ์ด์้า้นการตลาดให้้กับัสถาบัันกวดวิิชาที่่�มีีการนำแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนมาใช้้กับักลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�อยู่่�
ในช่่วงกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ (Generation Z) งานวิิจัยันี้้�เป็็นงานวิิจัยัเชิงิปริิมาณ โดยการเก็็บแบบสอบถามในรููปแบบ
ออนไลน์์จากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เป็็นนัักเรีียนในระดัับชั้้�นมััธยมศึึกษาซึ่่�งอยู่่�ในช่่วงกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ (Generation Z) 
ที่่�เรีียนสถาบันักวดวิชิา โดยสุ่่�มจำนวนตัวัอย่า่งตามสัดัส่ว่นของขนาดกลุ่่�มประชากรด้ว้ยวิธิีีการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบ
เฉพาะเจาะจง ได้้รัับแบบสอบถามที่่�มีีความสมบููรณ์์กลัับมาจำนวน 430 ชุุด จากนั้้�น นำข้้อมููลมาวิิเคราะห์์ 
เชิงิพรรณนา และเชิงิอนุมุานเพื่่�อใช้้ในการศึึกษาความสัมัพันัธ์์ระหว่่างตัวัแปร ผลการวิเิคราะห์์ด้้วยแบบจำลอง
สมการโครงสร้้าง (SEM) ชี้้�ให้้เห็็นว่่าปััจจััยคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ 
(User Satisfaction) ร้้อยละ 81 (R2=0.650) ปััจจััยความพึึงพอใจ (User Satisfaction) ส่่งผลทางตรงต่่อ
ปััจจััยด้้านความภัักดีี (Loyalty) ร้้อยละ 98 (R2=0.646) ปััจจััยกลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) 
ร่่วมกัับปััจจััยรููปแบบ และลัักษณะของเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) ส่่งผลทางตรงต่่อปััจจััย
คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) ร้้อยละ 92 (R2=0.924) ปััจจััยกลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing 
Mix 4E’s) ร่่วมกัับปััจจััยรููปแบบ และลัักษณะของเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) และปััจจััย
พฤติกิรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics) ส่่งผลต่่อปััจจัยัการรับัรู้้�ถึงความง่่ายในการใช้้งาน 
(Perceived Ease of Use) ร้้อยละ 79 (R2=0.797) ทั้้�งนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้นำผลการศึึกษามาเป็็นข้้อเสนอแนะแนว
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ทางท่ี่�จะช่่วยส่่งเสริิมการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดให้้กัับสถาบัันกวดวิิชาเพ่ื่�อให้้เกิิดการยอมรัับแอพพลิิเคชั่่�น 
กวดวิิชามากยิ่่�งขึ้้�น

คำสำคััญ: กลยุุทธ์์การตลาดและการสร้้างแบรนด์์ การยอมรัับแอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชา เจเนอเรชั่่�นแซด

Abstract

The objective of this research was to identify the factors affecting marketing strategy 
and brand building on tutorial application acceptance of new generation (Generation Z). This 
research aimed to recommend the guidelines for tutorial institutes in establishing marketing 
strategy to use tutorial application with new generation (Generation Z). This research was 
quantitative research of which online questionnaire was the data collection tool with the 
sample group of secondary school students who were in Generation Z and attended  
tutorial school in Bangkok. The samples were selected by purposive sampling. The 430  
completed questionnaires were obtained, and the descriptive and inferential statistics were 
used for examining the relationships between variables. The analysis results of Structural 
Equation Modeling indicated that Perceived Value affected User Satisfaction at 81% (R2=0.650) 
and User Satisfaction affected Loyalty at 98% (R2=0.646). In addition, the factors of Marketing 
Mix 4E’s and Technological Characteristics directly affected Perceived Value at 92%  
(R2=0.924). The factors of Marketing Mix 4E’s together with Generation Z Characteristics and 
Technological Characteristics affected Perceived Ease of Use at 79% (R2=0.797). Then, the 
researcher utilized the research findings to recommend the guidelines for promoting and 
developing the marketing strategies to achieve greater acceptance of the tutorial application.

Keywords:	 Marketing Strategy and Brand Building, Tutorial Application Acceptance,  
	 Generation Z

บทนำ

ปััจจุบุันัเทคโนโลยีีสารสนเทศได้้เข้้ามามีีบทบาทสำคัญัต่่อการใช้้ชีีวิติของผู้้�คน และการดำเนินิธุุรกิิจต่่าง ๆ  
เป็็นอย่่างมาก ทั้้�งในแง่่ด้้านการแข่่งขัันทางธุุรกิิจไม่่ว่่าจะเป็็นธุุรกิิจการศึึกษา ด้้านการแพทย์์ และธุุรกิิจ
อุุตสาหกรรมต่่าง ๆ โดยเทคโนโลยีีสารสนเทศได้้เข้้ามาช่่วยอำนวยความสะดวกสบาย ในการดำเนิินการ 
การประกอบธุุรกิิจ การศึึกษาหาความรู้้�ในเรื่่�องต่่าง ๆ ที่่�สามารถนำมาปรัับใช้้ในชีีวิิตประจำวัันได้้มากขึ้้�น และ
ใช้ง้านได้ต้ลอดเวลา เช่น่ การติดิต่่อสื่่�อสาร (Communication) การศึกึษาหาความรู้้� (Education) ความบันัเทิงิ 
(Entertainment) หรืือส่ง่ต่อ่ข้อ้มูลูที่่�สำคัญั จากผลสำรวจการใช้อ้ินิเทอร์เ์น็ต็ของคนไทย โดยสำนักังานพัฒันา
ธุุรกิิจธุุรกรรมทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในปีี พ.ศ. 2562 พบว่่า พฤติิกรรมของผู้้�ใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ตปีี พ.ศ. 2562 นั้้�น 
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เพิ่่�มสููงถึึงวัันละ 10 ชั่่�วโมง 22 นาทีี ซึ่่�งจากผลการสำรวจ พบว่่า คนไทยใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ตเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างก้้าว
กระโดดเมื่่�อเทีียบกับัการใช้ง้านในปี ีพ.ศ. 2556 โดยเฉพาะกลุ่่�ม Generation Z ที่่�มีีอัตราการใช้ง้านอินิเทอร์เ์น็ต็
สููงถึึงวัันละ 10 ชั่่�วโมง 35 นาทีี จากผลการสำรวจพฤติิกรรมการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่  
(Generation Z) เป็็นวััยที่่�เติิบโต และคุ้้�นเคยกัับการใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ตรวมถึึงอยู่่�ในวััยที่่�สามารถใช้้งานร่่วม
กัับกิิจกรรมต่่าง ๆ ได้้เป็็นอย่่างดีี (Electronic Transactions Development Agency, 2020) ซึ่่�งกลุ่่�มคน 
รุ่่�นใหม่่นี้้�เป็็นกลุ่่�มท่ี่�มีีความคาดหวัังต่่อการใช้้งานเทคโนโลยีีสูงเพราะหากไม่่ได้้รัับความสะดวกสบายในการใช้้
งานก็จ็ะเลิกิใช้ท้ันัทีี โดยเฉพาะหากเป็น็การใช้ง้านบนแอพพลิเิคชั่่�นท่ี่�มีีความซับัซ้อ้น ใช้้งานยาก ระบบไม่เ่สถีียร
อาจส่่งผลให้้ผู้้�ใช้้งานรู้้�สึึกไม่่ประทัับใจ และไม่่สะดวกที่่�จะใช้้งานแอพพลิิเคชั่่�นอีีกต่่อไป

ด้้านธุุรกิิจกวดวิิชาในปััจจุุบัันเป็็นหนึ่่�งในธุุรกิิจที่่�มีีการนำเทคโนโลยีีสารสนเทศมาใช้้ และมีีอัตราการ
แข่่งขัันสููง โดยศููนย์์วิิจััยกสิิกรไทย ในปีี พ.ศ. 2558 ได้้มีีการรายงานภาพรวมตลาดธุุรกิิจกวดวิิชาในเมืืองไทย
โดยประมาณการมูลูค่่าตลาดในปีี พ.ศ. 2558 ไว้้ประมาณ 8,189 ล้้านบาท ซึ่่�งเติบิโตขึ้้�นร้้อยละ 6.80 เม่ื่�อเทีียบกัับ
ปีีก่่อนหน้้า โดยจำนวนสถาบัันกวดวิิชาที่่�ได้้รัับใบอนุุญาตให้้จััดตั้้�งโรงเรีียนในรููปแบบนอกระบบจากสำนัักงาน 
คณะกรมส่่งเสริิมการศึึกษาเอกชน ในปีี พ.ศ. 2560 ได้้มีีจำนวนสถาบัันกวดวิิชาทั่่�วประเทศทั้้�งหมดจำนวน 
2,422 แห่่ง โดยเป็็นสถาบัันกวดวิิชาในกรุุงเทพมหานคร จำนวน 626 โรงเรีียน และในพื้้�นที่่�ต่่างจัังหวััด 1,796 
โรงเรีียน เมื่่�อดููจำนวนนัักเรีียนที่่�เรีียนกวดวิิชาใน จัังหวััดกรุุงเทพมหานคร มีีจำนวนประมาณ 209,350 คน 
จากข้้อมููลดัังกล่่าวแสดงให้้เห็็นว่่าจำนวนนัักเรีียนท่ี่�เรีียนกวดวิิชาในกรุุงเทพมหานคร มีีจำนวนนัักเรีียนที่่�เรีียน
กวดวิิชามากกว่่าจัังหวััดอื่่�น ๆ  และจากปััจจััยที่่�ส่่งผลกระทบต่่อธุุรกิิจทั้้�งทางตรง และทางอ้้อม เช่่น ผลกระทบ
จากสถานการณ์์ Covid-19 จำนวนคู่่�แข่่งในธุรุกิจิเดีียวกันัท่ี่�เป็็นรายย่่อยเพิ่่�มขึ้้�น พฤติกิรรมของผู้้�เรีียนเปลี่่�ยนไป 
หรืือการปรัับเปลี่่�ยนมาเป็็นเรีียนกวดวิิชาแบบออนไลน์์เพิ่่�มมากขึ้้�น จากการแข่่งขัันในการทำธุุรกิิจสถาบััน 
กวดวิชิาที่่�มีีการแข่ง่ขันัสูงู คู่่�แข่ง่รายใหม่่เพิ่่�มขึ้้�น รวมถึึงเทคโนโลยีีเข้้ามามีีบทบาทในการแข่่งขััน และสร้้างความ
แตกต่่างจากคู่่�แข่่งรายอ่ื่�น ซึ่่�งปััจจััยดัังกล่่าวนี้้�ส่่งผลต่่อธุุรกิิจสถาบัันกวดวิิชาโดยตรง ดัังนั้้�น สถาบัันกวดวิิชา 
จึงึจำเป็็นที่่�จะต้้องปรับักลยุทุธ์์ในการดำเนินิธุรุกิจิ และสร้้างแบรนด์์ที่่�เกี่่�ยวกับัแอพพลิเิคชั่่�นในการเรีียนกวดวิชิา 
ของสถาบันัตนเอง เพื่่�อให้ส้อดคล้อ้งกับัความต้อ้งการของผู้้�เรีียน เพื่่�อเพิ่่�มความสามารถในการแข่่งขันัที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 
ซึ่่�งจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า่ ยังัไม่ม่ีีงานวิจัิัยใดที่่�มีีการศึกึษาเกี่่�ยวกัับปััจจัยัด้า้นกลยุทุธ์ก์ารตลาด และ
การสร้้างแบรนด์์ที่่�เกี่่�ยวกัับการยอมรัับแอพพลิิเคชั่่�นการเรีียนกวดวิิชา ซึ่่�งหััวข้้อดัังกล่่าวเป็็นหััวข้้อที่่�สำคััญต่่อ
ผู้้�ประกอบการในธุุรกิจิสถาบัันกวดวิิชา ภายใต้้สภาวะการแข่่งกันัทางธุุรกิจิที่่�สูงูขึ้้�น และการนำเทคโนโลยีี หรืือ
แอพพลิิเคชั่่�น สำหรัับการเรีียนกวดวิิชาเข้้ามาใช้้ในธุุรกิิจของตนเองเป็็นอย่่างมาก

ดัังนั้้�น ในงานวิิจััยนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงเน้้นศึึกษาเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์การตลาด และการสร้้างแบรนด์์ต่่อการยอมรัับ
แอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชา และนำบทสรุุปที่่�ได้้จากงานวิิจััยนี้้�ไปปรัับใช้้เพื่่�อที่่�จะช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการแข่่งขัันให้้ 
ผู้้�ประกอบการที่่�มีีความสนใจนำเทคโนโลยีี หรืือแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนกวดวิิชามาปรัับใช้้ในธุุรกิิจของ
ตนเอง เพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ในการแข่่งขััน และการยอมรัับการใช้้งานแอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาเพิ่่�มมากยิ่่�งขึ้้�น
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วััตถุุประสงค์์

1.	 เพื่่�อศึึกษาถึึงปััจจััยที่่�ส่่งผลกระทบของกลยุุทธ์์การตลาด และการสร้้างแบรนด์์ต่่อการยอมรัับ 
แอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของ Generation Z

แนวคิิดทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องและกรอบแนวคิิด

1.	 กลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) จากงานวิิจััยศึึกษา ได้้มีีการอธิิบายเกี่่�ยวกัับกลยุุทธ์์
การตลาด 4E’s ไว้้ว่่าเป็็นเครื่่�องมืือทางการตลาดแบบสมััยใหม่่ 4E’s (Udomthanathira, K. (2019) ประกอบ
ไปด้้วย การแนะนำประสบการณ์์ (Experience) ที่่�เป็็นแนวคิิดที่่�เปลี่่�ยนจากคำแนะนำข้้อดีีของสิินค้้า และ
บริกิารให้้มาเป็็นการแนะนำประสบการณ์์ที่่�ดีีที่�ผู้้�ใช้ง้านได้้รับั หรืือหลัังจากท่ี่�ผู้้�ใช้ง้านได้้ใช้บ้ริิการ หรืือผลิิตภััณฑ์์
แล้้วเกิิดผลลััพธ์์ที่่�ดีีจนเกิิดความภููมิิใจที่่�ได้้ใช้้ผลิิตภััณฑ์์ หรืือบริิการ การกำหนดราคาที่่�คุุณค่่า (Exchange) คืือ 
การสร้้างการรัับรู้้�คุุณค่่าของสิินค้้า และบริิการให้้กัับผู้้�ใช้้งาน เพื่่�อแลกกัับมููลค่่าท่ี่�ผู้้�ใช้้งานจ่่ายเงิินไป การตอบ
สนองในทุุกท่ี่� (Everywhere) การเข้้าถึึงลููกค้้าได้้ในทุุกท่ี่� ซึ่่�งปััจจุุบัันผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงสิินค้้า และ 
ช่อ่งทางในการจัดัจำหน่า่ยได้ม้ากขึ้้�น การเผยแพร่ ่(Evangelism) คืือ การที่่�ผู้้�บริโิภครู้้�สึกึดีีต่อ่สินิค้า้ และบริกิาร
ที่่�มีีการแนะนำและเผยแพร่่สิินค้้า หรืือบริิการของเราแสดงให้้เห็็นว่่าผู้้�บริิโภคนั้้�น เกิิดความพึึงพอใจ หลงใหล
ในสิินค้้า และบริิการจนเกิิดการซื้้�อซ้้ำ และยัังต้้องมีีส่วนเสริิม เพื่่�อสร้้างความแข็็งแกร่่ง และความประทัับใจ 
ต่่อผู้้�บริิโภคเช่่นกััน

2.	คุ ุณค่่าของตราสิินค้้า (Brand Equity) คืือ คุุณค่่าที่่�มีีอยู่่�ในตราสิินค้้า ที่่�มีีชื่�อเสีียง เป็็นลัักษณะ 
ที่่�แสดงถึงึการยอมรับัผลิติภัณัฑ์ ์หรืือบริิการใหม่ ่ๆ  ซึ่่�งการที่่�ตราสินิค้า้ของบริษิัทั หรืือองค์์กรนั้้�น มีีความหมาย
ในเชิิงบวกต่่อสายตาของผู้้�บริิโภค คุุณค่่าของตราสิินค้้าจะสามารถสร้้างข้้อได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 
โดยในงานวิิจััยของ (Schiffman, Kanuk, 1994) ได้้กล่่าวถึึง ปััจจััยคุุณค่่าของตราสิินค้้าไว้้ 4 ปััจจััย ได้้แก่่  
การรัับรู้้�ในตััวแบรนด์์ (Brand Awareness) หมายถึึง การรัับรู้้�ถึงตราสิินค้้า หรืือศัักยภาพของตราสินิค้้าว่่าผู้้�บริโิภค 
นั้้�น สามารถจดจำ หรืือนึึกถึึงตราสิินค้้าได้้ว่่าสิินค้้านี้้�อยู่่�ในประเภทของสิินค้้าชนิิดใด (Aaker, 1991) การรัับรู้้�
ในคุุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึึง ความคิิดที่่�บริิโภคนั้้�นมีีต่อคุุณภาพของสิินค้้า หรืือบริิการที่่�มีี 
ความเหนืือกว่่าตราสินิค้้าของแบรนด์์คู่่�แข่่งรายอื่่�น ๆ การเช่ื่�อมโยงกับัตราสินิค้้า (Brand Association) หมายถึึง 
ทุุกอย่่างที่่�ได้้รวมตััวกัันขึ้้�นมา จนเกิิดเป็็นตราสิินค้้าที่่�เกี่่�ยวข้้อง หรืือสอดคล้้องกัับการสร้้างความเชื่่�อมโยงของ
ตราสินิค้า้ที่่�ทำให้้เกิดิความทัศันคติิในเชิงิบวกของตราสินิค้า้ท่ี่�สร้้างความนึกึคิดิให้แ้ก่ผู่้้�บริโิภคที่่�จะทำให้้ผู้้�บริโิภค
นั้้�น เกิิดความสนใจต่่อตััวตราสิินค้้า หรืือการบริิการได้้โดยง่่ายขึ้้�น และความจงรัักภัักดีีต่่อตราสิินค้้า (Brand 
Loyalty) หมายถึงึ ความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภค ในด้า้นของความสม่่ำเสมอของการซื้้�อตราสินิค้า้เดิมิในผลิติภัณัฑ์์
อื่่�น ๆ ที่่�อยู่่�ภายใต้้ตราสิินค้้าของบริิษััทใด บริิษััทหนึ่่�ง (Schiffman, Kanuk, 1994) 

3.	 พฤติกิรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics) คืือ กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ท่ี่่�มีีช่วงอายุรุะหว่า่ง 
9–24 ปีี เกิิดมาพร้้อมกัับความสะดวกสบาย และมีีวิิถีีชีีวิิตที่่�แตกต่่างจากประชากรในกลุ่่�มเจเนเรชั่่�นเอกซ์์ และ
วาย โดยมีีทักษะความเข้้าใจ และใช้้เทคโนโลยีี (Digital Literacy) เป็็นอย่่างดีีทั้้�งความสามารถของอุปุกรณ์์มืือถืือ 
สตรีีมวีีดีีโอ หรืือโซเชีียลเน็็ตเวิิร์์คต่่าง ๆ ซึ่่�งกลุ่่�มประชากรนี้้�เป็็นกลุ่่�มที่่�มีีความคาดหวัังสููงมากในด้้านของ 
ความเร็็วผลิิตภััณฑ์์ ดัังนั้้�น ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�มีีทางเลืือกในตลาดของเทคโนโลยีีเสมอ อีีกทั้้�งในด้้านของการเรีียน
รู้้�การใช้้งานต่่าง ๆ อย่่างรวดเร็็วที่่�สอดคล้้องกัับงานวิิจััย (Jianguanglung D., 2016) 
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4.	รู ูปแบบ และลัักษณะของเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) คืือ รููปแบบ หรืือลัักษณะ
ของเทคโนโลยีีที่�ถูกูนำมาเสนอให้้กับัผู้้�ใช้้งาน และตอบสนองตามความต้้องการของผู้้�ใช้้งาน โดยจะต้้องคำนึึงถึงึ 
คุุณภาพของข้้อมููล (Information Quality) คุุณภาพของการบริิการ (Service Quality) คุุณภาพของระบบ
โครงสร้้าง (System Quality) ซึ่่�งมีีจุดมุ่่�งหมายเพ่ื่�อให้้ข้้อมููลนั้้�นมีีความน่่าเชื่่�อถืือ ถููกต้้อง และตรงประเด็็น  
ครบถ้้วนแก่่ผู้้�จัดการมากท่ี่�สุดุ เพ่ื่�อยกระดัับผลงานในการปฏิิบัตัิงิานภายในองค์ก์รให้้มีีประสิิทธิิภาพมากยิ่่�งขึ้้�น 
(Yaser H. S., A. Shamsuddin, 2014) 

5.	 ความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้ที่่�มีีต่่อระบบ (User Satisfaction) คืือ ความพึึงพอใจที่่�มีีต่่อการใช้้งานระบบ
สารสนเทศของผู้้�ใช้้งาน ซึ่่�งปััจจััยนี้้�เป็็นปััจจััยที่่�มีีความสำคััญต่่อการประเมิินผลของความสำเร็็จของระบบ
สารสนเทศเป็็นอย่า่งยิ่่�ง เพราะความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้งานแต่่ละคนนั้้�นมีีความแตกต่่างกันั และมีีความเก่ี่�ยวข้อ้ง
กัับทััศนคติิที่่�มีีผลต่่อการใช้้งานระบบสารสนเทศ (Ives, B., Oslon, M. H., & Baroudi, J. J., 1983)

6.	 การรัับรู้้�ถึึงความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) คืือ ระดัับที่่�ผู้้�ใช้้เชื่่�อว่่าเทคโนโลยีี 
ที่่�นำมาใช้้งานง่่าย สามารถใช้้งานได้้โดยไม่่ต้้องอาศััยความพยายามมากนััก ซึ่่�งมีีความสััมพัันธ์์โดยตรงกัับ 
การรัับรู้้�ประโยชน์์ในการใช้้งาน และทััศนคติิที่่�มีีต่่อการใช้้งาน หากเทคโนโลยีีใดสามารถใช้้งานได้้ง่่าย และ 
ไม่่ซัับซ้้อนก็็จะส่่งผลต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีีนั้้�นได้้ง่่ายขึ้้�น (Teo et al., 1999)

7.	คุ ณุค่่าท่ี่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) คืือ การรัับรู้้�คุณค่่าเริ่่�มมีีมาตั้้�งแต่่ปีี 1988 ได้้รับัการพััฒนา
แนวคิิดต่่อมาเรื่่�อย ๆ โดย Hartnett (1998) ได้้ให้้คำนิิยามไว้้ว่่า การที่่�องค์์กรจะมีีจุุดแข็็งท่ี่�แตกต่่างกัันนั้้�น  
ขึ้้�นอยู่่�กัับการที่่�องค์์กรสามารถส่่งมอบคุุณค่่าของสิินค้้า และบริิการได้้ตรงตามความต้้องการของลููกค้้าได้้ 
มากน้้อยแค่่ไหน (Sheth, Newman & Gross., 1991) โดยมิิติิของการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคในงานวิิจััยนี้้�  
ได้ก้ล่า่วถึงึ 2 มิติิิ ดัังนี้้� ด้้านคุณุค่่าทางด้า้นการใช้ง้าน (Functional Value) คืือ ประโยชน์์หลักั หรืือคุุณประโยชน์์
โดยรวมของสิินค้้า และบริิการนั้้�น ๆ รวมทั้้�งสิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้ และไม่่ได้้คุุณค่่าทางด้้านอารมณ์์ (Emotional 
Value) คืือ การท่ีี�สิินค้้า และบริิการนั้้�น ๆ สามารถกระตุ้้�นให้้เกิิด ความรู้้�สึึกใด ๆ ซึ่่�งจะเป็็นสิ่่�งที่่�ทาให้้ผู้้�บริิโภค
อยากมีีประสบการณ์์ร่่วมกัันกัับตราสิินค้้า

8.	 ความภัักดีี (Loyalty) คืือ ความจงรัักภัักดีีที่่�ลููกค้้ามีีต่่อแบรนด์์ โดยแสดงให้้เห็็นผ่่านการซื้้�อซ้้ำ และ
การมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์ ซึ่่�งเกิิดขึ้้�นจากความพึึงพอใจต่่อสิินค้้า และบริิการท่ี่�ลููกค้้าได้้รัับก่่อนหน้้านี้้� ทำให้้เกิิด
ความเชื่่�อมั่่�น หรืือไว้้ใจแบรนด์์ ตลอดจนแนะนำให้้ผู้้�อื่่�นมาซื้้�อ หรืือใช้้บริิการเหมืือนตนเอง

ดัังนั้้�น ในการศึึกษาถึึงส่่งผลกระทบของกลยุุทธ์์การตลาด และการสร้้างแบรนด์์ต่่อการยอมรัับ 
แอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ (Generation Z) เพื่่�อให้้เกิิดการยอมรัับแอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชา 
ในบริิบทสถาบัันกวดวิิชามากยิ่่�งขึ้้�นผ่่านปััจจััยต่่าง ๆ โดยกรอบงานวิิจััยดัังภาพที่่� 1
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ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดงานวิิจััย
ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย (2564)

สมมติิฐานการวิิจััย

สมมติิฐานที่่� 1 (H1): กลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) ส่่งผลกระทบต่่อ คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภค
รัับรู้้� (Perceived Value)

สมมติิฐานที่่� 2 (H2): คุุณค่่าของตราสิินค้้า (Brand Equity) ส่่งผลกระทบต่่อ คุุณค่่าท่ี่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� 
(Perceived Value)

สมมติิฐานที่่� 3 (H3): พฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics) ส่่งผลกระทบต่่อ 
คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value)

สมมติิฐานที่่� 4 (H4): รููปแบบและลักัษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) ส่่งผลกระทบต่่อ
คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value)

สมมติิฐานท่ี่� 5 (H5): กลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) ส่่งผลกระทบต่่อการรัับรู้้� 
ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)

สมมติิฐานท่ี่� 6 (H6): คุุณค่่าของตราสิินค้้า (Brand Equity) ส่่งผลกระทบต่่อการรัับรู้้�ความง่่าย 
ในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)

สมมติฐิานท่ี่� 7 (H7): พฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics) ส่่งผลกระทบต่่อ 
การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)

สมมติิฐานที่่� 8 (H8): รููปแบบและลักัษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) ส่่งผลกระทบต่่อ 
การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)

สมมติิฐานที่่� 9 (H9): การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) ส่่งผลกระทบต่่อ 
คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ที่มา: ผู้วิจัย (2564) 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 (H1): กลยุทธ์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) ส่งผลกระทบต่อ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 
(Perceived Value) 
 สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ส่งผลกระทบต่อ คุณค่าที่ผู้บริโภครบัรู้ (Perceived 
Value) 
 สมมติฐานที่ 3 (H3): พฤติกรรมเจเนอเรช่ันแซด (Generation Z Characteristics) ส่งผลกระทบต่อ คุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) 
 สมมติฐานที่ 4 (H4): รูปแบบและลักษณะเทคโนโลยี (Technological Characteristics) ส่งผลกระทบต่อ คุณ
ค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) 
 สมมติฐานที่ 5 (H5): กลยุทธ์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) ส่งผลกระทบต่อ การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 6 (H6): คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ส่งผลกระทบต่อ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 7 (H7): พฤติกรรมเจเนอเรช่ันแซด (Generation Z Characteristics) ส่งผลกระทบต่อ การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 8 (H8): รูปแบบและลักษณะเทคโนโลยี (Technological Characteristics) ส่งผลกระทบต่อ การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
 สมมติฐานที่ 9 (H9): การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลกระทบต่อ คุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) 
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สมมติิฐานที่่� 10 (H10): คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) ส่่งผลกระทบต่่อ ความพึึงพอใจ 
(User Satisfaction)

สมมติิฐานที่่� 11 (H11): การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) ส่่งผลกระทบต่่อ
ความพึึงพอใจ (User Satisfaction)

สมมติิฐานที่่� 12 (H12): ความพึึงพอใจ (User Satisfaction) ส่่งผลกระทบต่่อ ความภัักดีี (Loyalty)

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย

1.	 งานวิิจััยนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Method) โดยใช้้วิิธีีการเก็็บข้้อมููลผ่่าน
แบบสอบถาม (Questionnaire) กัับกลุ่่�มประชากรท่ี่�ใช้้ในการศึึกษาในงานวิิจััยนี้้� คืือ กลุ่่�มนัักเรีียนในช่่วง 
Generation Z ที่่�ใช้แ้อพพลิเิคชั่่�นกวดวิชิาของสถาบันักวดวิชิาในกรุงุเทพมหานคร โดยการสุ่่�มตัวัอย่า่งได้ใ้ช้ว้ิธิีี
การสุ่่�มตััวอย่่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่่�งผู้้�วิจััยได้้ดำเนิินการแจกแบบสอบถามให้้กัับ
กลุ่่�มตััวอย่่างงานวิิจััย โดยอ้้างอิิงตามหลัักเกณฑ์์การกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างของ Linderman, Merenda 
& Gold (1980) (Khongmalai, O. & Distanont, A., 2018) ซึ่่�งกำหนดไว้้ว่่าควรมีีกลุ่่�มตััวอย่่างประมาณ 20 
เท่่าของตััวแปรสัังเกตได้้ ซึ่่�งในกรอบแนวคิิดงานวิิจััยนี้้�มีีจำนวนตััวแปรสัังเกตได้้ทั้้�งหมด 20 ตััวแปร ดัังนั้้�น  
งานวิิจััยนี้้�มีีกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 ตััวอย่่าง โดยเป็็นการแจกแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaires) 
เป็็นหลัักในการเก็็บข้้อมููล

2.	 การศึกึษาในครั้้�งนี้้� ผู้้�วิจิัยัได้ท้ำการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีี และงานวิิจัยัท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องรวมถึึงเอกสาร
ทางวิชิาการ เพื่่�อใช้เ้ป็น็ข้อ้มูลูในการกำหนดสมมติฐิานของงานวิจิัยั หลังัจากนั้้�น ผู้้�วิจิัยัได้ท้ำการนำแบบสอบถาม
ที่่�สร้้างขึ้้�นให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญที่่�มีีความเกี่่�ยวข้อ้งกับับริบิทงานท่ี่�ศึกึษาตรวจสอบ และประเมินิข้้อคำถามในแต่ล่ะข้อ้ 
ว่่าสอดคล้้องตามวััตถุุประสงค์์ของการศึึกษา หรืือไม่่ เพื่่�อให้้ได้้ข้้อคำถามที่่�มีีความชััดเจน และเหมาะสมมาก
ที่่�สุุด จากนั้้�นนำมาหาค่่าดััชนีีความสอดคล้้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ของข้้อคำถาม
ทุุกข้้ออยู่่�ระหว่่าง 0.500-1.000 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์การทดสอบ และถืือว่่าข้้อคำถามท่ี่�ผู้้�วิิจััยพััฒนาขึ้้�นมา 
มีีความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหาที่่�เพีียงพอ นอกจากนี้้�ผู้้�วิจััยได้้ทำการทดสอบความน่่าเชื่่�อถืือของแบบสอบถาม  
โดยทดสอบกัับกลุ่่�มทดสอบท่ี่�มีีลักษณะใกล้้เคีียงกัับกลุ่่�มตััวอย่่างท่ี่�ใช้้ในงานวิิจััยจำนวน 30 คน โดยการทดสอบ
ได้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์� Cronbach’s Alpha ที่่�มีีค่่าเท่่ากัับ 0.960 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์การทดสอบ เนื่่�องจากมีีค่่ามากกว่่า 
0.700 (Lunneborg, 1979)

3.	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล ผู้้�วิิจััยดำเนิินการแจกแบบสอบถามไปยัังกลุ่่�มตััวอย่่าง (Sampling) ในรููป
แบบออนไลน์์ (ผ่่าน Google Forms) กลุ่่�มนัักเรีียนในช่่วง Generation Z ท่ี่�ใช้้แอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของ
สถาบัันกวดวิิชาในกรุุงเทพมหานคร โดยได้้รัับแบบสอบถามท่ี่�มีีความสมบููรณ์์กลัับมาทั้้�งสิ้้�นจำนวน 430 ชุุด

4.	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 (1)	 การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเชิงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น็การวิเิคราะห์ข้์้อมูลูเพื่่�อบรรยาย

ลักัษณะเบื้้�องต้น้ของประชากรที่่�ศึกึษาจากการเก็บ็ข้อ้มูลูจากกลุ่่�มตัวัอย่า่งในแบบสอบถาม เพื่่�อเป็น็การอธิบิาย
ค่่าของข้้อมููล โดยการนำเสนอในรููปแบบของการแจกแจงความถ่ี่� (Frequency) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) ค่่าร้้อยละ 
(Percentage) และค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
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	 (2)	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) เป็็นการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อใช้้ 
ในการศึกึษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรอิสิระ (Independence Variables) กัับตัวัแปรตาม (Dependence 
Variables) โดยการเชื่่�อมความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรทั้้�งทางตรง และทางอ้้อมของตััวแปรแฝง (Latent  
Variables) เพื่่�อให้้ทราบถึึงความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรที่่�ชััดเจนยิ่่�งขึ้้�น 

	 (3)	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยวิิธีีปััจจััยเชิิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็็นการ
วิิเคราะห์์ข้้อมููล เพื่่�อนำมาศึึกษาว่่าองค์์ประกอบร่่วมที่่�จะสามารถอธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรต่่าง ๆ 
โดยการจััดกลุ่่�มตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัันเป็็นกลุ่่�มเดีียวกััน ส่่วนปััจจััย หรืือตััวแปรใดท่ี่�ไม่่เข้้ากลุ่่�ม หรืือไม่่มีี
ความสััมพัันธ์์ระหว่่างกัันจะทำการตััดออกจากงานวิิจััย 

	 (4)	 การวิิเคราะห์์แบบจำลองด้้วยสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
เป็็นการวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยวิิธีีการทางสถิิติิ เพื่่�อใช้้ในการตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรตั้้�งแต่่ 2 ตััว
ขึ้้�นไป หรืือวััดจากความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรสัังเกตได้้ (Observed Variables) กัับตััวแปรแฝง (Latent 
Variables) ด้ว้ยโปรแกรมสำเร็จ็รููปมาวิเิคราะห์ ์เพื่่�อใช้ใ้นการทดสอบสมมติฐิานการวิจิัยัที่่�แสดงถึึงความสัมัพันัธ์์ 
โครงสร้้างแบบเชิิงเส้้นระหว่่างตััวแปรแฝงด้้วยกััน โดยใช้้การวิิเคราะห์์เส้้นทาง (Path Analysis) เพื่่�อหาความ
สััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผล และผลระหว่่างตััวแปรเชิิงปริิมาณตามพื้้�นฐานความรู้้�ทางทฤษฎีี

ผลการศึึกษา

งานวิิจััย เรื่่�อง “ปััจจััยที่่�ส่่งผลกระทบของกลยุุทธ์์การตลาด และการสร้้างแบรนด์์ต่่อการยอมรัับ 
แอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ (Generation Z)” ผู้้�วิิจััยได้้ดำเนิินการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�ม
ประชากรที่่�เป็็นกลุ่่�มนัักเรีียนที่่�มีีช่วงอายุุระหว่่าง 9–24 ปีี (Generation Z) ที่่�ใช้้แอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของ
สถาบัันกวดวิิชาในกรุุงเทพมหานคร โดยทำการแจกแบบสอบถามในรููปแบบออนไลน์์

1.	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
	 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถามโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive  

Statistics) ผู้้�ตอบแบบสอบถามงานวิิจััยจำนวน 430 คน พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย 
จำนวน 274 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 63.720 โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 16-18 ปีี จำนวน 
312 คิิดเป็็นร้้อยละ 72.558 ระดัับการศึึกษา ส่่วนใหญ่่อยู่่�ในระดัับมััธยมศึึกษาตอนปลาย จำนวน 306 คน  
คิิดเป็็นร้้อยละ 71.162 ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เคยเรีียนโรงเรีียนกวดวิิชา จำนวน 421 คน  
คิิดเป็็นร้้อยละ 97.906 รวมถึึงเคยใช้้งานแอพพลิิเคชั่่�นในการเรีียนกวดวิิชา จำนวน 421 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
97.906 มีีประสบการณ์์ใช้้การใช้้งานแอพพลิิเคชั่่�นในการเรีียนกวดวิิชามากกว่่า 1 ปีี จำนวน 180 คน  
คิิดเป็็นร้้อยละ 41.860

2.	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยปััจจััยเชิิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
	ข้ ้อมููลท่ี่�ได้้จากการเก็็บแบบสอบถามถููกนำมาทดสอบความเหมาะสม และความสััมพัันธ์์ของ 

องค์์ประกอบตามแนวคิิดงานวิิจััย โดยใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ (Exploratory Factor  
Analysis: EFA) ผลการวิิเคราะห์์ พบว่่า ค่่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy หรืือ 
KMO ของข้้อคำถามชี้้�วััด ทั้้�ง 63 ข้้อ มีีค่าเท่่ากัับ 0.759 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.005 ตามเกณฑ์์ที่่�กำหนด  
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ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีีค่่า Significant เท่่ากัับ 0.000 ซึ่่�งมีีค่่าน้้อยกว่่า 0.005  
แสดงว่่าข้้อคำถามชี้้�วััดทั้้�ง 63 ข้้อความเหมาะสม และสามารถใช้้อธิิบายปััจจััยได้้

	 โดยสรุุปแล้้ว จากการศึึกษาผู้้�วิิจััยได้้จััดกลุ่่�มตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัันเป็็นกลุ่่�มเดีียวกััน และ 
ทำการตััดตััวแปรใดที่่�ไม่่เข้้ากลุ่่�ม หรืือไม่่มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างกัันออกจากงานวิิจััย หลัังจากนั้้�นผู้้�วิิจััย 
จะทำการนำข้้อมููลไปวิิเคราะห์์ โดยใช้้แบบจำลองด้้วยสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ในลำดัับถััดไป

3.	 การวิิเคราะห์์แบบจำลองด้้วยสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
ผลการวิิเคราะห์์แบบจำลองด้้วยสมการโครงสร้้าง (SEM) ถููกนำมาใช้้ในการตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่าง
ตััวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) โดยวััดความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรด้้วยการวิิเคราะห์์เส้้นทาง 
(Path Analysis) ทั้้�งนี้้� หลังัการปรับัโมเดล พบว่า่ ค่า่ทางสถิติิท่ิี่�เกี่่�ยวข้อ้งทุกุตัวับ่ง่ชี้้�ถึึงความสอดคล้อ้งพอเหมาะ
พอดีี (Fit) ประกอบด้้วย CMIN/DF, GFI, RMSEA (Sincharu, T.,2017), CFI (Hair et al., 2014), IFI (Hu & 
Bentler, 1999) และ NFI (Schumacker & Lomax, 2004) ดังัตารางแสดงค่า่สถิติิคิวามสอดคล้อ้งของโมเดล
องค์์ประกอบกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์

ตารางที่่� 1 ค่่าสถิิติิความสอดคล้้องของโมเดลองค์์ประกอบกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์

 ค่่าดััชนีี	 เกณฑ์์
	 ผลลััพธ์์ของ	

ผลการพิิจารณา	อ้ ้างอิิง
 		  งานวิิจััย
CMIN/DF	 < 3.000	 2.640	ผ่ ่านเกณฑ์์	 ธานิินทร์์ ศิิลป์์จารุุ, 2017

Goodness Fit Index (GFI)	 > 0.900	 0.956	ผ่ ่านเกณฑ์์	 ธานิินทร์์ ศิิลป์์จารุุ, 2017

Comparative Fit Index (CFI)	 > 0.900	 0.979	ผ่ ่านเกณฑ์์	 Hair et al., 2014

Root Mean Square Error	 < 0.080	 0.070	ผ่ ่านเกณฑ์์	 ธานิินทร์์ ศิิลป์์จารุุ, 2017
of Approximation (RMSEA) 

Incremental Fit Index (IFI)	 > 0.900	 0.979	ผ่ ่านเกณฑ์์	 Hu & Bentler, 1999

Normed Fit Index (NFI)	 > 0.900	 0.976	ผ่ ่านเกณฑ์์	 Schumacker & Lomax, 2004

ผลจากการวิิเคราะห์์แบบจำลองด้้วยสมการโครงสร้้าง (SEM) เพ่ื่�อทดสอบโมเดลในเชิงิประจัักษ์ท่์ี่�แสดง
ผลกระทบทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม สามารถแสดงการวิิเคราะห์์เส้้นทางเพ่ื่�อศึึกษาถึึงความสััมพัันธ์์ระหว่่าง
ตััวแปรสัังเกตได้้และตััวแปรแฝง ดัังภาพที่่� 2
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ภาพที่่� 2 ผลการวิิเคราะห์์เส้้นทาง (Path Analysis)

ผลการวิิเคราะห์์เส้้นทาง (Path Analysis) ชี้้�ให้้เห็็นว่่ากลยุุทธ์์ตลาด (Marketing Mix 4E’s) และ 
รููปแบบ และลัักษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) ส่่งผลต่่อคุุณค่่าท่ี่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�  
(Perceived Value) ร้้อยละ 92.40 (R2=0.924) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�อิิทธิิพลทางตรงเท่่ากัับ 0.400 และ 0.203 
ตามลำดัับ ลำดัับถััดมากลยุุทธ์์การตลาด (Marketing Mix 4E’s) พฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z 
Characteristics) และรููปแบบ และลัักษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�
ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) ร้้อยละ 79.70 (R2=0.797) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�อิิทธิิพล 
ทางตรงเท่่ากัับ 0.322, -0.908 และ -0.137 ตามลำดัับ และคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) ส่่งผล
ต่่อความพึึงพอใจ (User Satisfaction) ร้้อยละ 65.00 (R2=0.650) มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�อิิทธิิพลทางตรงเท่่ากัับ 
0.810 โดยความพึึงพอใจ (User Satisfaction) ส่่งผลต่่อด้้านความภัักดีี ร้้อยละ 64.60 (R2=0.646) และมีีค่่า
สััมประสิิทธิ์์�อิิทธิิพลทางตรงเท่่ากัับ 0.982

จากการวิิเคราะห์์โมเดลเชิิงประจัักษ์์สามารถทดสอบสมมติิฐานได้้ ดัังนี้้�
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 (H1): กลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) ส่่งผลต่่อคุุณค่่า 

ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.001
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2 (H2): กลยุุทธ์์การตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�

ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.001
ผลการทดสอบสมมติฐิานที่่� 3 (H3): คุณุค่า่ของตราสินิค้า้ (Brand Equity) ไม่ส่่ง่ผลต่อ่คุณุค่า่ที่่�ผู้้�บริโิภค

รัับรู้้� (Perceived Value)
ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 4 (H4): คุุณค่่าของตราสิินค้้า (Brand Equity) ไม่่ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความ

ง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)

 
 
 
ตารางที่ 1 ค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าดชัน ี เกณฑ ์ ผลลัพธ์ของงานวิจยั ผลการพิจารณา อ้างอิง 
CMIN/DF < 3.000 2.640 ผ่านเกณฑ ์ ธานนิทร์ ศิลป์จารุ, 2017 

Goodness Fit Index (GFI) > 0.900 0.956 ผ่านเกณฑ ์ ธานนิทร์ ศิลป์จารุ, 2017 

Comparative Fit Index (CFI) > 0.900 0.979 ผ่านเกณฑ ์ Hair et al., 2014 

Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) < 0.080 0.070 ผ่านเกณฑ ์ ธานนิทร์ ศิลป์จารุ, 2017 

Incremental Fit Index (IFI) > 0.900 0.979 ผ่านเกณฑ ์ Hu & Bentler, 1999 

Normed Fit Index (NFI) > 0.900 0.976 ผ่านเกณฑ ์ Schumacker & Lomax, 2004 
 
ผลจากการวิเคราะห์แบบจ าลองด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อทดสอบโมเดลในเชิงประจักษ์ที่แสดงผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม สามารถแสดงการวิเคราะห์เส้นทางเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และตัวแปร
แฝง ดังภาพท่ี 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะหเ์ส้นทาง (Path Analysis) 
 

ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ช้ีให้เห็นว่ากลยุทธ์ตลาด (Marketing Mix 4E’s) และรูปแบบและ
ลักษณะเทคโนโลยี (Technological Characteristics) ส่งผลต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) ร้อยละ 
92.40 (R2=0.924) มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.400 และ 0.203 ตามล าดับ ล าดับถัดมากลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Mix 4E’s), พฤติกรรมเจเนอเรช่ันแซด (Generation Z Characteristics) และรูปแบบและลักษณะ



ปีที่ 18 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2565 165

ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 5 (H5): พฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics)  
ไม่่ส่่งผลต่่อคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value)

ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 6 (H6): พฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics)  
ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิท่ี่�ระดัับ 0.001

ผลการทดสอบสมมติิฐานท่ี่� 7 (H7): รูปูแบบ และลัักษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) 
ส่่งผลต่่อคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01

ผลการทดสอบสมมติิฐานท่ี่� 8 (H8): รูปูแบบ และลัักษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) 
ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 9 (H9): คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value) ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ 
(User Satisfaction) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.001

ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 10 (H10): การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)  
ไม่่ส่่งผลต่่อคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Perceived Value)

ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 11 (H11): การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)  
ไม่่ส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ (User Satisfaction)

ผลการทดสอบสมมติิฐานท่ี่� 12 (H12): ความพึึงพอใจ (User Satisfaction) ส่่งผลต่่อความภัักดีี  
(Loyalty) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.001

อภิิปรายผล

จากผลการศึกึษิแิละวิจัิัยในเรื่่�องของ “ผลกระทบของกลยุทุธ์ก์ารตลาดและการสร้า้งแบรนด์ต์่อ่การยอม
รัับแอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของ Generation Z” โดยมีีกลุ่่�มตััวอย่่างท่ี่�เป็็นนัักเรีียนในระดัับชั้้�นมััธยมศึึกษาปีีท่ี่� 
1-6 (Generation Z) ที่่�เรีียนสถาบัันกวดวิิชา และเคยใช้้งานแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนกวดวิิชา ผู้้�วิิจััยได้้
ดำเนิินการวิิเคราะห์์ผลการวิิจัยับนพื้้�นฐานทฤษฎีี และงานวิิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับงานวิิจัยัโดยการสััมภาษณ์์เชิงิลึกึ 
และนำมาวิิเคราะห์์ เสนอแนวทางในการสนัับสนุุนปััจจััยต่่าง ๆ ตามวััตถุุประสงค์์ของงานวิิจััยได้้ ดัังนี้้�

1.	ปั ัจจััยกลยุุทธ์์ทางการตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) เป็็นปััจจััยหนึ่่�งท่ี่�ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่า
ของผู้้�บริิโภค และการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งานของแอพพลิิเคชั่่�นการเรีียนกวดวิิชา ซึ่่�งผลที่่�ได้้จากการศึึกษา
นัักเรีียนที่่�เรีียนสถาบัันกวดวิิชาให้้ความสำคััญต่่อการตอบสนองในทุุกท่ี่�ในการเข้้าถึึงข้้อมููลต่่าง ๆ ของสถาบััน
กวดวิชิา ซึ่่�งปัจัจุบุันัผู้้�บริโิภคสามารถเข้า้ถึงึสินิค้า้ และช่อ่งทางในการจัดัจำหน่า่ยได้ม้ากขึ้้�นไม่ว่่า่จะเป็น็รูปูแบบ
ออนไลน์์ หรืือออฟไลน์์ โดยมีีข้้อมููลต่่าง ๆ ที่่�ช่่วยในการตััดสิินใจ หรืือการรัับรู้้�ข้้อมููลได้้อย่่างรวดเร็็ว รวมทั้้�งใน
ด้้านการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้กัับนัักเรีียนที่่�เป็็นอีีกหนึ่่�งความสำคััญที่่�แสดงให้้เห็็นว่่าในปััจจุุบัันนี้้� นัักเรีียน
ที่่�เข้้ามาใช้้บริิการภายในสถาบัันกวดวิิชาอาจไม่่ได้้ต้้องการซื้้�อคอร์์สเรีียน หรืือการได้้รัับบริิการจากเจ้้าหน้้าท่ี่�
แต่่ยัังคาดหวัังประสบการณ์์ที่่�ดีีทั้้�งในระหว่่างการซื้้�อคอร์์สเรีียนไปจนถึึงหลัังการขาย เพื่่�อเป็็นการดููแล 
ให้้คำปรึึกษา และคอยอำนวยความสะดวกต่่าง ๆ เพื่่�อให้้นัักเรีียนได้้รัับประสบการณ์์ที่่�ดีีซึ่่�งนำไปสู่่�การ 
บอกต่่อ และซื้้�อบริิการซ้้ำในอนาคต ซึ่่�งมีีความสอดคล้้องกัับการอธิิบายเคร่ื่�องมืือทางการตลาด 4E’s ของ 
(Udomthanathira, K., (2019) ที่่�กล่า่วไว้ ้การทำให้ลู้กูค้า้ประทับัใจด้ว้ยการสร้า้งประสบการณ์ท์ี่่�ดีีให้ก้ับัลูกูค้า้
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จะทำให้้เกิิดการแนะนำบอกต่่อซื้้�อซ้้ำ รวมถึึงการทำให้้รู้้�สึึกความคุ้้�มค่่าในการใช้้บริิการการเข้้าถึึงข้้อมููลต่่าง ๆ  
ท่ี่�ผู้้�เรีียนต้้องการจะยัังเป็็นส่่วนเสริิมให้้ผู้้�เรีียนประทัับใจและเกิิดการซื้้�อซ้้ำได้้มากยิ่่�งขึ้้�น

2.	ปั ัจจััยคุุณค่่าของตราสิินค้้า (Brand Equity) ในด้้านของคุุณค่่าของตราสิินค้้าในบริิบทสถาบััน 
กวดวิิชา เป็็นเหมืือนตราสิินค้้าหนึ่่�งที่่�นัักเรีียนที่่�เรีียนกวดวิิชานั้้�นสามารถนึึกถึึง หรืือพููดถึึงได้้เมื่่�อรัับรู้้� หรืือ 
ได้้ยิินช่ื่�อของสถาบัันกวดวิิชาดัังกล่่าว โดยในด้้านของการสร้้างตราสิินค้้าของสถาบัันกวดวิิชาให้้มีีคุณค่่า 
มากขึ้้�นนั้้�น ต้้องทำให้้ลููกค้้าเกิดิความพึงึพอใจประทับัใจในคุุณภาพของการเรีียนจนเกิิดความพึงึพอใจประทัับใจ  
ทั้้�งด้้านสิินค้้า/การบริิการ ตลอดถึึงการสร้้างความแตกต่่างจากการสร้้างความพึึงพอใจได้้ ซึ่่�งจากผลการศึึกษา
งานวิจิัยันี้้� พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามร้อ้ยละ 95 นั้้�น เป็น็นักัเรีียนที่่�เรีียนในสถาบันัใดสถาบันัหนึ่่�งจึงึไม่ส่ามารถ
เปรีียบเทีียบในด้้านของการรัับรู้้�คุุณค่่าของผู้้�บริิโภคและการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งานของแอพพลิิเคชั่่�น 
การเรีียนกวดวิิชาต่่างสถาบัันได้้ ดัังนั้้�น ในการสร้้างคุุณค่่าของแบรนด์์ในรููปแบบธุุรกิิจสถาบัันกวดวิิชา 
ท่ี่�จะสามารถสร้้างข้้อได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันในธุุรกิิจประเภทเดีียวกัันได้้ จึึงจะต้้องมีีสิินค้้า หรืือบริิการ 
ใหม่่ ๆ ที่่�ดีี มีีคุุณภาพ และจะต้้องมีีความหมายในเชิิงบวกต่่อผู้้�เรีียนที่่�จะสามารถรัับรู้้�และนึึกถึึงได้้อยู่่�เสมอ 
ตามที่่� (Schiffman, Kanuk., 1994) ได้้กล่่าวไว้้เกี่่�ยวกัับคุุณค่่าของตราสิินค้้า

3.	ปั ัจจััยพฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซด (Generation Z Characteristics) ซึ่่�งกลุ่่�มประชากรคนรุ่่�นใหม่่ 
(Generation Z) ให้้ความสำคััญกัับอิิทธิิพลสัังคม และจากการรีีวิวผู้้�มีีชื่�อเสีียงทางด้้านการเรีียน เน่ื่�องจาก
ประชากรกลุ่่�มนี้้�มีีการเข้้าถึึงข้้อมููลต่่าง ๆ ในสิ่่�งที่่�ต้้องการจากอิินเตอร์์เน็็ตรวมถึึงการอ่่านรีีวิิวต่่าง ๆ เพื่่�อ 
เปรีียบเทีียบก่่อนที่่�จะตัดัสินิใจใช้้บริกิารในส่่วนของพฤติกิรรม และทักัษะการใช้้งานเทคโนโลยีีสารสนเทศของ 
ประชากรกลุ่่�มนี้้� จากงานวิิจััยของ (Jianguanglung D., 2016) ได้้มีีการอธิิบายไว้้ว่่า ประชากรกลุ่่�มนี้้�มีีทัักษะ
ในด้้านความเข้้าใจ และใช้้เทคโนโลยีี (Digital Literacy) ด้้านการเรีียนรู้้�การใช้้งานเทคโนโลยีี (Digital  
Learning) เป็็นอย่่างดีีอยู่่�แล้้ว ซึ่่�งจากผลการศึกึษางานวิจิัยันี้้� พบว่่า ในบริิบทการเรีียนกวดวิชิาผ่่านแอพพลิเิคชั่่�น 
ในช่่วงสถานการณ์์ปัจัจุุบันั (Covid-19) ที่่�ทำให้้นัักเรีียนต้้องเรีียนออนไลน์์บนแอพพลิิเคชั่่�นเป็็นหลััก จึึงอาจส่่ง
ผลให้เ้กิดิทัศันคติทิางลบต่อ่การเรีียน และการเห็น็คุณุค่า่ของการใช้้งานแอพพลิเิคชั่่�นได้ ้เนื่่�องด้ว้ยการพฤติกิรรม
ของผู้้�เรีียนกวดวิิชาเป็็นส่่วนใหญ่่นิิยมเดิินทางไปเรีียนที่่�สถาบัันกวดวิิชาเพื่่�อที่่�จะได้้เรีียนกัับครููผู้้�สอน (Tutor) 
ได้้สอบถามเจ้้าหน้้าที่่�ให้้คำแนะนำ หรืือทบทวนหนัังสืือกัับเพื่่�อน ๆ ของตนเองที่่�สถาบัันกวดวิิชาได้้ อีีกทั้้�งใน
ด้้านของการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) ของนัักเรีียนต่่อแอพพลิิเคชั่่�นการเรีียน
กวดวิิชานั้้�น อาจจะไม่่ส่่งผลโดยตรงต่่อการใช้้งานเนื่่�องจากมีีทัักษะความเข้้าใจในการใช้้เทคโนโลยีี แต่่ในด้้าน
ของการเรีียนรู้้�เนื้้�อหาท่ี่�ตัวันักัเรีียนอาจจะมีีมุมมอง หรืือความต้้องการเรีียนกวดวิิชาท่ี่�สถาบัันกวดวิิชามากกว่่า

4.	ปั ัจจััยรููปแบบและลัักษณะเทคโนโลยีี (Technological Characteristics) ในด้้านของรููปแบบ  
และลัักษณะเทคโนโลยีีของการเรีียนกวดวิิชาผ่่านแอพพลิิเคชั่่�น นอกเหนืือจากด้้านการออกแบบหน้้าตา 
แอพพลิิเคชั่่�นแล้้ว ผู้้�เรีียนยัังคงให้้ความสำคััญต่่อคุุณภาพของระบบ และข้้อมููลท่ี่�ถููกต้้องของผู้้�เรีียน เนื่่�องจาก
รููปแบบการเรีียนผ่่านแอพพลิิเคชั่่�นผู้้�เรีียนมีีความคาดหวัังต่่อการใช้้งานระบบที่่�เสถีียร และมีีคุุณภาพ รวมถึึง
การได้้รัับการบริิการ หรืือคำแนะนำในการใช้้งานต่่าง ๆ สถาบัันกวดวิิชา เพื่่�ออำนวยความสะดวกต่่าง ๆ  
ให้้กัับผู้้�เรีียน ดัังนั้้�น ในด้้านของการดููแลเทคโนโลยีี หรืือแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนกวดวิิชาจะต้้อง 
ให้้ความสำคััญดัังกล่่าวมากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yaser H. S., A. Shamsuddin., 2014) ท่ี่�ได้้
กล่่าวถึึงรููปแบบ และลัักษณะของเทคโนโลยีีโดยที่่�จะต้้องคำนึึงถึึงคุุณภาพของข้้อมููล คุุณภาพของการบริิการ 
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และคุุณภาพของระบบโครงสร้้าง หรืือระบบการเรีียนบนแอพพลิิเคชั่่�นที่่�จะสามารถสร้้างความเชื่่�อมั่่�น เพื่่�อให้้
เกิิดการยอมรัับแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนกวดวิิชามากยิ่่�งขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้
การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้นำผลจากการศึึกษาในด้้าน “ปััจจััยท่ี่�ส่่งผลกระทบของกลยุุทธ์์การตลาด

และการสร้้างแบรนด์์ต่่อการยอมรัับแอพพลิิเคชั่่�นกวดวิิชาของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ (Generation Z)” เพ่ื่�อเสนอ
แนะแนวทางในการกำหนดกลยุุทธ์์การตลาดให้้กัับสถาบัันกวดวิิชาที่่�มีีการนำแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียน 
มาใช้ก้ับักลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�อยู่่�ในช่ว่งกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ ่(Generation Z) มากยิ่่�งขึ้้�นกับัคณะผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั
งานวิจิัยั ในการนำกลยุทุธ์ก์ารตลาดมาปรับัใช้ใ้นบริบิทสถาบันักวดวิชิาในช่ว่งสถานการณ์ปั์ัจจุบุันั (Covid-19) 
ที่่�ส่่งผลให้น้ักัเรีียนต้อ้งเรีียนกวดวิชิาในรููปแบบออนไลน์ผ์่า่นแอพพลิเิคชั่่�นเป็็นหลักั ซึ่่�งอาจจะส่ง่ผลทั้้�งทางตรง 
และทางอ้้อมต่่อทััศนคติิในการใช้้งานแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียน ทางสถาบัันกวดวิิชาจึึงต้้องเพิ่่�มกลยุุทธ์์
ทางด้า้นการตลาดใหม่ ่ๆ  เช่น่ การตอบสนองในทุกุที่่� (Everywhere) สำหรับัการสื่่�อสาร หรืือการประชาสัมัพันัธ์์
ข้อ้มูลูต่า่ง ๆ  ท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับการเรีียน หรืือการใช้ง้านแอพพลิิเคชั่่�น เพ่ื่�อให้้ผู้้�เรีียนสามารถเข้า้ถึงึ รับัรู้้� และติิดต่อ่
สถาบัันกวดวิิชาได้้รวดเร็็ว เพื่่�อให้้เกิิดความได้้เปรีียบในด้้านของการแข่่งขัันทางธุุรกิิจ ในส่่วนของการสร้้าง
คุุณค่่าของตราสิินค้้า หรืือแบรนด์์ในธุุรกิิจของสถาบัันกวดวิิชา ยัังคงที่่�จะต้้องเพิ่่�มศัักยภาพของแบรนด์์ตััวเอง
ให้้เกิิดการรัับรู้้� และรู้้�จัักมากขึ้้�น เพิ่่�มคอร์์สเรีียนใหม่่ ๆ คอร์์ส ทดลองเรีียนฟรีี โปรโมชั่่�นต่่าง ๆ ที่่�ตอบสนอง
ความต้้องการของผู้้�เรีียนที่่�จะสามารถนำไปเรีียน หรืือเตรีียมความพร้้อมของตนเองในอนาคตได้้ สถาบัันกวด
วิิชาต้้องมีีมาตรฐาน และการบริิการที่่�ดีีที่่�จะต้้องทำให้้ผู้้�เรีียนนั้้�นรู้้�สึึกถึึงความคุ้้�มค่่าที่่�ได้้มาเรีียน อีีกทั้้�งในด้้าน
ของการเตรีียมความพร้้อมของระบบเทคโนโลยีีสารสนเทศไม่่ว่่าจะเป็็นด้้านคุุณภาพของระบบ และข้้อมููล 
ที่่�ผู้้�เรีียนให้้ความสำคััญมากที่่�สุุด จึึงจำเป็็นที่่�จะต้้องมีีความพร้้อม และสามารถรองรัับให้้ผู้้�เรีียนสามารถเข้้าถึึง
เนื้้�อหาการเรีียนได้ทุ้กุสถานท่ี่�ทุกุเวลา เพ่ื่�ออำนวยความสะดวกให้้กับัผู้้�เรีียนได้ ้ซึ่่�งคุุณภาพดังักล่า่วนี้้�ถืือเป็็นส่่วน
ที่่�สำคัญัต่อ่การเรีียนกวดวิชิาบนแอพพลิเิคชั่่�นที่่�สุดุ อีีกทั้้�งคุณุภาพด้า้นการบริกิารของเจ้า้หน้า้ที่่� และช่อ่งทางใน
การแก้้ปัญัหาของสถาบัันกวดวิิชาจะต้้องคอยให้้คำแนะนำ คำปรึึกษา ด้า้นการใช้ง้าน และบริิการต่่าง ๆ  ภายใน
สถาบัันกวดวิิชา เพ่ื่�อให้้ผู้้�เรีียนรัับรู้้�ถึงความสะดวกสบายในช่่วงท่ี่�ใช้้บริิการ สุุดท้้ายนี้้�หากผู้้�วิจััยท่่านอ่ื่�น 
มีีความสนใจที่่�นำผลการวิิจััยไปศึึกษาต่่อ หรืือใช้้ในการศึึกษาเครื่่�องมืือทางการตลาด หรืือการสร้้างแบรนด์์ 
ในบริิบทสถาบัันกวดวิิชานั้้�น ยัังสามารถนำผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�ไปศึึกษาต่่อเพื่่�อหาปััจจััยในการพััฒนา 
ด้้านอื่่�น ๆ ที่่�สามารถนำมาเป็็นข้้อเสนอแนะแนวทางเพื่่�อกำหนดกลยุุทธ์์การตลาดใหม่่ ๆ ให้้กัับสถาบััน 
กวดวิิชาที่่�ที่่�มีีการนำแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนมาใช้้กัับกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�อยู่่�ในช่่วงกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่  
(Generation Z) ในอนาคตได้้มากยิ่่�งขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
การศึกึษาครั้้�งนี้้� เป็น็การศึกึษาในมุมุมองของปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบของกลยุทุธ์ก์ารตลาด และการสร้า้ง

แบรนด์ต์่อ่การยอมรับัแอพพลิเิคชั่่�นกวดวิชิาของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ ่(Generation Z) โดยเน้น้ศึกึษากลุ่่�มประชากร 
Generation Z ที่่�มีีช่่วงอายุุระหว่่าง 9–24 ปีี เท่่านั้้�น ดัังนั้้�น จึึงควรมีีการศึึกษาเพิ่่�มเติิมในมุุมมองแยกกลุ่่�ม
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ประชากรท่ี่�ระบุชุัดัเจนมากขึ้้�น เช่น่ ระดับัชั้้�นการเรีียนของนัักเรีียนเพ่ื่�อสามารถนำผลจากการศึึกษามาประยุุกต์์
ใช้้ในด้้านการตลาดท่ี่�เหมาะสมในแต่่ละช่่วงวััย รวมถึึงการพััฒนาข้้อคำถามท่ี่�สามารถศึึกษาต่่อได้้ในปััจจััย 
ด้้านการตลาด หรืือการสร้้างแบรนด์์มุุมมองอื่่�น ๆ ท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับแอพพลิิเคชั่่�นสำหรัับการเรีียนกวดวิิชา 
ในสถาบัันกวดวิิชาเพื่่�อเป็็นการสนัับสนุุนให้้สถาบัันกวดวิิชามีีการปรัับปรุุง และพััฒนาเครื่่�องมืือให้้มีี
ประสิิทธิิภาพต่่อการเรีียนกวดวิิชาได้้มากยิ่่�งขึ้้�น
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