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บทคดัย�อ 

 การศึกษานี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ 

รูปลักษณ์ทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และความเอา

ใจใส่ต่อลูกค้ากับความพึงพอใจของลูกค้า และเพื่อศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจของลูกค้ากับความตั้งใจ

กลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าร้านกาแฟที่ตั้งอยู่ในสถานีบริการน้ำมัน ซึ่งเป็นแบรด์ประจำของสถานีบริการ
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น้ำมัน ได้แก่ ร้านคาเฟ่ อเมซอน ร้านอินทนิล ร้านกาแฟพันธุ์ไทย ร้านคอฟฟ่ี เจอนี่ และร้านเดลี่ คาเฟ่ – เชลล์ 

คาเฟ่ ประชากรที่ศึกษาได้แก่ผู้ที่เคยใช้บริการร้านกาแฟดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างมีจำนวน 385 ตัวอย่าง โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย การเก็บข้อมูลใช้วิธีเก็บแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ การวิเคราะห์ข้อมูล

ทั่วไปใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบ

สมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ และการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย  

 ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ 4 ด้าน (จาก 5 ด้าน) ได้แก่ รูปลักษณ์ทางกายภาพ  

การตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และความเอาใจใส่ต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจของลูกค้า ยกเว้นความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

คําสําคัญ: คุณภาพการให้บริการ, ความพึงพอใจของผู้บริโภค, ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

Abstract  
 

 This study aimed to examine the relationship between five dimensions of service 

quality, namely tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy; and customer 

satisfaction, and to study the impact of customer satisfaction on the revisit intention at coffee 

shops, which located in petrol stations that serve as the brand’s primary outlet in these 

stations, including Café Amazon, Inthanin, Punthai Coffee, Coffee Journey, and Deli Café – 

Shell Café. The population was customers who had previously used the service of these coffee 

shops. A sample size was 385 respondents. This study used questionnaire as a research tool, 

and collected data via online. Descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, 

and standard deviation, were used for general data analysis. The inferential statistics employed 

the multiple regression analysis and simple regression analysis to test hypotheses. 

 The results indicated that four out of the five dimensions of service quality, which were 

tangibles, responsiveness, assurance, and empathy, were significantly related to customer 

satisfaction, with the exception of reliability. Customer satisfaction had a significantly positive effect 

on revisit intention. 

Keyword: Service Quality, Customer Satisfaction, Revisit Intention
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บทนาํ 

 ประเทศไทยสามารถผลิตกาแฟได้ 10,000 

ต ันต ่อปี ขณะที ่ความต้องการบริโภคกาแฟมี

ปริมาณสูงถึง 70,000 ตันต่อปี แสดงให้เห็นว่า 

ความต้องการกาแฟ ในประเทศไทยมีส ูงกว ่า

ปริมาณที่ผลิตได้เอง ซึ่งสอดคล้องกับตลาดกาแฟ

โลกท่ีมีข้อมูลระบุว่าระหว่างปี พ.ศ. 2564 ถึง พ.ศ. 

2566 ตลาดกาแฟโลกเติบโตประมาณ 9% ต่อปี 

แนวโน้มของคนรุ่นใหม่มีความนิยมดื่มกาแฟสูงขึ้น 

จะเห็นได้ว่าการแข่งขันในตลาดกาแฟ ซึ่งรวมถึง

ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันเป็นตลาดที่มีการ

แข่งขันสูง ภายใต้ตลาดกาแฟทั้งประเทศที่มีมูลค่า

สูงถึง 60,000 ล้านบาท (The Standard Wealth, 

2566) 

ปัจจุบันร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันมี

การแข่งขันสูง โดยมีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 

2.7 หมื ่นล้านบาท ซึ ่งเป็นเป้าหมายของกลุ ่ม

ผู้ประกอบการที่ต้องการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดของตน

ให้มากท่ีสุด โดยในปี พ.ศ. 2567 ร้านกาแฟที่ตั้งอยู่

ในสถานีบริการน้ำมัน จำนวน 5 แบรนด์ ได้แก่ 

ร้านคาเฟ่ อเมซอน  ร้านอินทนิล  ร้านกาแฟพันธุ์

ไทย ร้านคอฟฟี่ เจอนี่ และร้านเดลี่ คาเฟ่ – เชลล์ 

คาเฟ่ (บริษัท เชลล์แห่งประเทศไทย จำกัด, 2565;  

รัตนชัย ม่วงงาม, 2566; สุรินทร์ เจนพิทยา, 2567; 

The Standard Wealth, 2566) 

การแข่งขันอย่างรุนแรงของร้านกาแฟใน

สถานีบริการน้ำมันท่ามกลางสภาพแวดล้อมที ่

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นับเป็นความท้าท้ายใน

เชิงธุรกิจของผู้ประกอบการ ประเด็นย่อยที ่ควร

คำนึงถึงเมื่อพิจารณาถึงการแข่งขัน ได้แก่ ความ

ภักดีต่อแบรนด์ ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 

และการปรับตัวให้เข้ากับความคาดหวังของลูกค้า 

( Lee & Chen, 2 0 2 0 ; Smith, 2 0 1 9 ) 

ผู้ประกอบการอาจนำนวัตกรรมมาใช้อย่างต่อเนื่อง

เพื่อให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้ท่ามกลางตลาดที่มี

การแข่งขันสูง ผู้ประกอบการควรความเขา้ใจอย่าง

ลึกซึ ้งเกี ่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าเพื่อสามารถ

วางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจบริการให้ตรงกับความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างยั่งยืน (Brown & Hall, 

2021). 

การเพิ ่มปริมาณผู ้ใช้บริการใหม่นับเป็น

ขั้นตอนแรกสู่ความสำเร็จ เพื่อบรรลุความมั่นคง

ระยะยาวและสามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 

ซ่ึงเป็นปัจจัยสำคัญต่อการบรรลุเป้าหมายทางกำไร   

กล่าวคือ ความพึงพอใจ และความเชื ่อมั ่นของ

ผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญ เนื่องจากมีผลโดยตรงต่อ

กำไรของธุรกิจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นจะ

เชื่อมโยงกับความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะกลับมาใช้

บริการซ้ำ และแนะนำให้คนอ่ืนมาใช้บริการด้วย 

แนวคิดเกี ่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 

(Service Quality) เป็นสิ่งที่มีผลต่อประสบการณ์

ของผู้บริโภคที่มีต่อการรับบริการ องค์ประกอบ

ของค ุณภาพการให ้บร ิการจะแสดงผ ่านการ

ตอบสนองของผู ้บริโภคอย่างรวดเร็ว ได้แก่ (1) 

ร ูปล ักษณ์ทางกายภาพ (Tangibles) จากการ

ให้บริการ โดยสังเกตจากลักษณะทางกายภาพที่

ผู้บริโภคสังเกตเห็น เช่น สถานที่ การตกแต่งร้าน 

(2) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) สังเกตจากความ

เป็นมืออาชีพของผู้ให้บริการ ความถูกต้องของการ

ให ้บร ิการ (3 )  การตอบสนองต ่อผ ู ้บร ิ โภค 

(Responsiveness) ส ังเกตจากความพร้อมและ

ความเต็มใจที ่ผู ้ให้บริการได้นำเสนอการบริการ

ให ้ก ับผ ู ้บร ิ โภค (4) การสร ้างความเช ื ่อม ั ่น 

(Assurance) เกี่ยวข้องกับการได้รับความไว้วางใจ

จากผู้บริโภค รวมถึงความรู้และความเชี่ยวชาญ
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ของผู ้ให้บริการ (5) ความเอาใจใส่ (Empathy) 

สังเกตได้จากความคล่องตัวในการให้บริการ เช่น 

การอำนวยความสะดวก รวมถึงแก้ปัญหาให้กับ

ผู้บริโภค (Parasuraman et al., 1988) 

การวางแผนตั ้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

(Revisit intention) ในอนาคต สามารถนำมาเป็น

ตัววัดความสำเร็จของธุรกิจ เนื ่องจากเป็นสิ ่งที ่

แสดงให้เห็นว่ายอดขายของธุรกิจมีความมั่นคง นับ

ได้ว่าเป็นสัญญาณที่ดีของธุรกิจ ดังนั้นนอกจาก

การศึกษาความพึงพอใจต่อการให้บริการแล้ว ควร

ศึกษาเกี่ยวโยงไปถึงความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ

ของผู้บริโภค อันจะนำมาซึ่งการสร้างกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีความภักดีในระยะยาว ทำให้คณะผู้วิจัยมีความ

สนใจที่จะศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณภาพ

การให้บริการของร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมัน

ต่อความพึงพอใจของผู ้บร ิโภคและความตั ้งใจ

กลับมาใช้บริการซ้ำ เพื ่อให้ผู ้ประกอบธุรกิจได้

ทราบถึงปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความพึงพอใจ และ

สามารถนำผลการวิจัยไปพัฒนา ปรับปรุงการ

ให้บริการให้ดีข้ึน 

วัตถุประสงค� 

 1. เพ ื ่อศ ึกษาความส ัมพ ันธ ์ ระหว ่ า ง

คุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ รูปลักษณ์ทาง

กายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อลูกค้า 

การสร้างความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และความเอาใจใส่

ต่อลูกค้ากับความพึงพอใจของลูกค้า 

 2. เพ่ือศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจ

ของลูกค้ากับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

 

 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข�อง 

 1. SERVQUAL 

 ทฤษฎ ี  SERVQUAL (Service Quality)  

คือระบบการประเมินคุณภาพให้บริการใหม่ท ี ่

นำเสนอในอุตสาหกรรมให้บร ิการโดยอิงจาก

แนวคิดการจัดการคุณภาพโดยรวม (TQM: Total 

Quality Management) ที่เน้นการสร้างความพึง

พอใจและประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า หลักการที่

สำค ัญของทฤษฎีน ี ้ค ือ "ช ่องว ่างค ุณภาพการ

ให้บริการ" ขึ้นอยู่กับระดับความแตกต่างระหว่าง

ระดับให้บริการที่ผู้ใช้รับรู้และระดับให้บริการที่ผู้ใช้

คาดหวัง โดยวัดจากคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

ได้แก่ รูปลักษณ์ทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ การ

ตอบสนอง ต่อลูกค้า การสร้างความเชื ่อมั ่นต่อ

ลูกค้าและความเอาใจใส่ต่อลูกค้า (Parasuraman 

et al., 1988) 

 1.1 รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangibles) 

หมายถึงสิ ่งที ่สามารถมองเห็นและสัมผัสได้ ซึ ่ง

มักจะหมายถึงผลิตภัณฑ์หรือสิ่งที่จับต้องได้ที่ใช้

สำหรับการให้บริการ เช่น สภาพแวดล้อมหรือ

บรรยากาศของสถานท่ีให้ให้บริการ อุปกรณ์ในการ

ให้บริการ สิ่งอำนวยความสะดวก การแต่งกายของ

พนักงานให้บริการ เอกสารเผยแพร่ให้บร ิการ 

ร ูปลักษณ์ทางกายภาพเป็นตัวว ัดพื ้นฐานของ

คุณภาพการให้บริการ 

 1.2 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง

ความสามารถของพนักงานให้บริการในการปฏิบัติ

ตามสัญญาหรือข้อผูกพันที่องค์กรได้ให้ไว้กับลูกค้า 

เช่น สามารถให้บริการตรงตามความต้องการของ

ลูกค้าไม่ผิดพลาด สามารถให้บริการตรงตามที ่

ประชาสัมพันธ์ไว้ สามารถให้บริการรวดเร็วถูกต้อง 

จำนวนพนักงานให้บริการเพียงพอต่อการให้บริการ 
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 1.3 การตอบสนองต่อลูกค้าหรือผู้บริโภค 

(Responsiveness) หมายถ ึ งความเต ็มใจของ

พนักงานให้บริการในการช่วยเหลือลูกค้าและ

ให้บริการได้ทันเวลา เช่น ความรวดเร็วในการ

ให้บริการของพนักงาน ระบบการให้บริการรวดเร็ว 

ทันสมัย ความพร้อมในการให้บริการของพนักงาน 

การจัดการกับคำตำหนิของลูกค้า การจัดการ

เก่ียวกับปัญหาเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

 1.4 การสร ้างความเช ื ่อม ั ่นต ่อล ูกค ้า 

(Assurance) หมายถึงความรู ้และความสามารถ

ของพนักงานให้บริการในการสร้างความเชื่อมั่นต่อ

ลูกค้า เช่น ความรู ้ความสามารถของพนักงาน

ให้บริการในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการ 

การสร้างความเชื่อมั่นเกี่ยวกับความปลอดภัยใน

การใช้บริการของลูกค้า ความมีมารยาทและความ

สุภาพของพนักงานให้บริการ การสร้างความ

เชื่อมั่นต่อลูกค้าเป็นมาตรฐานสำหรับลูกค้าในการ

ตัดส ินว ่าองค์กรสามารถให้บริการเพื ่อบรรลุ

คุณภาพการให้บริการท่ีลูกค้าต้องการได้หรือไม่ 

 1.5 ความเอาใจใส่ต่อลูกค้า (Empathy) 

หมายถึงการเอาใจใส่ เข้าใจความต้องการของ

ลูกค้าและให้ความสำคัญกับลูกค้า รวมทั้งสามารถ

ให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า เช่น ให้

ความสนใจและเข้าใจในความต้องการของลูกค้าแต่

ละราย เห็นอกเห็นใจลูกค้าและช่วยแก้ปัญหายาม

ลูกค้ามีปัญหา 

 2. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) 

 Kumar (2024) กล ่าวว ่าความพึงพอใจ

ของลูกค้าเป็นการรับรู้และความรู้สึกที่เกิดขึ้นจาก

การมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้าหรือบริการและได้รับ

อิทธิพลจากความคาดหวัง ซึ ่งได้รับอิทธิพลจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมา การสื่อสารทางการตลาด 

การบอกต่อ และมูลค่าของสินค้า หรือบริการท่ีรับรู้ 

ซ ึ ่งสนับสนุนผลงานวิจ ัยของ Oliver (1999) ที ่

พบว่าลูกค้ามักจะมีความคาดหวังต่อสินค้าหรือ

ให้บริการก่อนซื้อและหลังจากใช้หรือซื้อ ลูกค้าจะ

เปรียบเทียบประสิทธิภาพที่แท้จริงของสินค้าหรือ

ให้บริการกับระดับความคาดหวังก่อนซ้ือ 

 ความพึงพอใจของลูกค้าขึ้นอยู่กับปัจจัย

ภายใน เช่น ทัศนคติทางอารมณ์ ประสบการณ์ 

เป็นต้น และปัจจัยภายนอกที่เกี ่ยวข้องกับสินค้า

หรือบริการ เช่น ปัจจัยทางสังคม สภาพแวดล้อม 

เป็นต้น ความพึงพอใจของลูกค้าช่วยส่งเสริมความ

ภักดีของลูกค้า และทำให้เกิดการซื้อซ้ำ ซึ่งมีส่วน

ช่วยให้เกิดรายได้ท่ีสม่ำเสมอ (Kumar, 2024) 

 3. ทฤษฎีความภักดีของลูกคา 

(Customer Loyalty Theory) 

 ทฤษฎีความภักด ีของล ูกค ้า หมายถึง 

ความตั้งใจหรือความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือใช้

บริการของบริษัทซ้ำ ทฤษฎีนี้ได้รับการพัฒนามา

อย่างต่อเนื่อง ครอบคลุมปัจจัยหลายด้าน เช่น การ

สร้างความผูกพันในระยะยาวระหว่างลูกค้าและ 

แบรนด์ การเชื ่อมโยงกับคุณค่าเชิงสังคม การ

สนับสนุนสิ่งแวดล้อม รวมถึงประเด็นทางจริยธรรม 

ซึ่งส่งเสริมความรู้สึกผูกพันของลูกค้ากับแบรนด์ 

( Närvänen et al., 2020) โ ด ย  Chaudhuri & 

Holbrook (2001) ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า ความ

ภักดีของลูกค้าครอบคลุมทั้งความภักดีในการซื้อ

และความภักดีทางทัศนคติ ในขณะที่ความภักดี

ทางทัศนคติ หมายถึงความภักดีของลูกค้าต่อ

ทัศนคติของแบรนด์ พิจารณาจากที่ลูกค้ายังคงซื้อ

จาก แบรนด์ต่อไปแม้ว่าราคาจะเพิ่มขึ้นหรือแม้ว่า

จะมีแบรนด์อ่ืน ๆ ท่ีมีคุณภาพดีกว่าก็ตาม 
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 4. ความสัมพันธระหวางคุณภาพการ

ใหบริการกับความพึงพอใจของลูกคา 

 เม ื ่อความต ้องการของล ูกค้าเพ ิ ่มข ึ ้น 

คุณภาพการให้บริการจึงเป็นสิ่งสำคัญในการดึงดูด

และรักษาลูกค้าไว้ ดังนั้นจึงเป็นสิ่งสำคัญที่จะต้อง

เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ

และความพึงพอใจของลูกค้า Shrestha (2021) 

และ Safi & Alagha (2020) พบว ่าค ุณภาพการ

ให้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ

ลูกค้าและยืนยันว่าคุณภาพการให้บริการเป็นหนึ่ง

ในเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพท่ีสุดในการสร้างความ

พึงพอใจและความภักดีของลูกค้า โดย Shrestha 

(2021) พบว่าความน่าเชื ่อถือ (Reliability) เป็น

องค์ประกอบที่สำคัญของคุณภาพการให้บริการที่มี

ผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที ่ส ุด  

Gao & Tan (2022) ให้เหตุผลสนับสนุนว่าคุณภาพ

การให้บริการมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้า การปรับปรุงคุณภาพการให้บริการทำให้

ความพึงพอใจของลูกค้าเพิ ่มขึ ้น ซึ ่งนำไปสู ่การ

กลับมาใช้บริการซ้ำ ความภักดีต่อแบรนด์ และการ

บริโภคอย่างต่อเนื่อง 

 5. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ

ของลูกคากับความตั้งใจในการกลับมาใชบริการ 

 ความพึงพอใจที่ลูกค้าได้รับจากคุณภาพ

ของสินค้าและบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพล

ต ่อการต ัดส ินใจกล ับมาใช ้บร ิการในอนาคต 

การศึกษาของ Assaf et al. (2015) พบว่าธุรกิจที่

รักษาคุณภาพของการให้บริการ มีแนวโน้มทีจ่ะทำ

ให้ลูกค้าเกิดความภักดี ซึ ่งเพิ ่มโอกาสให้ลูกค้า

กลับมาใช้บริการซ้ำและแนะนำบริการให้กับคนอ่ืน ๆ 

โดย Kim & Kim (2017) เสริมว่าธุรกิจที่สามารถ

ตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าในแง่ต่าง ๆ 

ได้ดียิ่งขึ้นจะช่วยเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ำ Shrestha (2021) และ Utami et al. 

(2023) ย ืนย ันว ่ าความพ ึ งพอใจของล ูกค ้าม ี

ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อความภักดี 

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สรุป

ได้ว ่าคุณภาพการให้บร ิการ ซึ ่งประกอบด้วย 

ร ูปล ักษณ์ทางกายภาพ ความน่าเช ื ่อถ ือ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความเชื ่อมั ่นและ

ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญในการสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าและความพึงพอใจของ

ลูกค้าจะนำไปสู่ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการ

ซ้ำ ดังนั้น เพื่อศึกษาว่าร้านกาแฟในสถานีบริการ

น้ำมันมีคุณภาพการให้บริการ (ทั ้ง 5 ด้าน) จะ

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือไม่ 

และ เมื่อลูกค้าพึงพอใจจะก่อให้เกิดความภักดีโดย

กลับมาใช้บริการซ้ำหรือไม่ สมมติฐานการวิจัยจึง

กำหนดข้ึน ดังจะได้กล่าวถึงในส่วนถัดไป 

สมมติฐานงานว�จัย 

H1: คุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ได้แก ่

ร ูปล ักษณ์ทางกายภาพ ความน่าเช ื ่อถ ือ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 

และความเอาใจใส่ต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ

ความพึงพอใจของลูกค้า 

H2: ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบ

เชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ 

กรอบแนวความคิดของการว�จัย 

 การวิจัยในครั ้งน ี ้ศ ึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ รูปลักษณ์ทาง

กายภาพ (X1) ความน่าเชื่อถือ (X2) การตอบสนอง

ต่อผู้บริโภค (X3) การสร้างความเชื่อมั่นต่อ (X4)  

ความเอาใจใส่ (X5) ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 



75 
 

วารสารบร�หารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา 
ป�ท่ี 13 ฉบับท่ี 1  (มกราคม - มิถุนายน 2568) 

(Y1) ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในสถานีน้ำมัน และ

ศึกษาว่าความพึงพอใจของลูกค้า (X6) มีผลกระทบ

เชิงบวกต่อความตั ้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ (Y2) 

หรือไม่ โดยมีกรอบแนวความคิดของการวิจัยดังนี้ 

 

Service Quality   

Tangibles: X1 

 

Reliability: X2 

 

Responsiveness: X3 

 

Assurance: X4 

 

Empathy: X5 
 

 

Customer Satisfaction: Y1, X6 

 

 

 

 

 

Return for Service: Y2 
 

 

Figure 1 Conceptual Framework

ว�ธ�ดาํเนนิการว�จยั 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้ท่ีมี

อายุระหว่าง 20 - 60 ปี ท่ีเคยใช้บริการร้านกาแฟ

ของสถานีบริการน้ำมัน ได้แก่ ร้านคาเฟ่ อเมซอน 

ร้านอินทนิล ร้านกาแฟพันธุ์ไทย ร้านคอฟฟ่ี เจอนี่ 

และร้านเดลี่ คาเฟ่ – เชลล์ คาเฟ่ 

 1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้ามาใช้บริการ

ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันตามข้อ 1.1 ซ่ึงไม่

ทราบจำนวนประชากร (Unknown Population) 

จึงได้นำสูตรของ Cochran (1977) มาใช้สำหรับ

การคำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผลจากการ

คำนวณพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีจำนวน 385 ราย 

 

 

 2. เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 เ ค ร ื ่ อ ง ม ื อ ท ี ่ ใ ช ้ ใ น ก า ร ศ ึ ก ษ า  ค ื อ 

แบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

บุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการมุ่งเน้น

สำรวจคุณภาพการใช้บร ิการของร้านกาแฟใน

สถานีน้ำมัน ความพึงพอใจของลูกค้าและความ

ตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำ 

แบบสอบถาม (ในส ่วนที ่  2) ผ ่านการ

วิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability Analysis) เพื่อ

ทดสอบระดับความสม่ำเสมอของผลการวิจัยที่ได้

เม่ือใช้วิธีการเดียวกันวัดซ้ำในกลุ่มตัวอย่างเดียวกัน  

การวิเคราะห์นี้ใช้เพื่อประเมินความน่าเชื่อถือของ

คำตอบท่ีได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง วิธีท่ีนิยมในการวัด

H1 

H2 
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ความเชื่อมั่น ได้แก่ การวัดค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 

ค่าของตัวชี้วัดนี้มีช่วงตั้งแต่ 0 ถึง 1 ซ่ึงโดยท่ัวไปถือ

ว่ายิ่งค่าสูงยิ่งดี กล่าวคือ 0.7 ข้ึนไปแสดงว่ามีความ

เชื่อมั่นในระดับยอมรับได้ ค่า 0.8 ขึ้นไปแสดงว่ามี

ความเชื่อม่ันในระดับดี และ ค่า 0.9 ข้ึนไปแสดงว่า

มีความเชื่อม่ันในระดับสูงมาก (Cronbach, 1951)

Table 1 Cronbach alpha coefficient 

Dimension Number 

of Items 

Cronbach 

Alpha 

Total Number 

of Items 

Cronbach Alpha 

Tangibles 5 0.882 

32 0.971 

Reliability 4 0.859 

Responsiveness 3 0.854 

Assurance 6 0.879 

Empathy 5 0.908 

Customer Satisfaction 6 0.909 

Return for Service 3 0.837 

 จากตารางข ้างต ้น จะเห ็นได ้ว ่ า  ค ่า

สัมประสิทธิ ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach's 

Alpha) สำหรับทุกด้านในงานวิจัยนี ้มีค่ามากว่า 

0.8 (ความเชื่อมั่นระดับดี) และ บางด้านมีค่าสูง

กว ่า 0.9 (ความเชื ่อมันระดับสูงมาก) ทั ้งน ี ้ค ่า

สัมประสิทธิ ์ของครอนบาค โดยรวมมีค่า 0.971 

แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเชื ่อมั ่นใน

ระดับสูงมาก 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิธีเก็บตัวอย่าง

จากผู้ที ่เคยใช้บริการร้านกาแฟ ในสถานีบริการ

น้ำมันมาก่อน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) คือ 

การเลือกกลุ่มที่ไม่ได้ใช้หลักการความน่าจะเป็น

สำหรับการเลือกตัวอย่าง  (หมายความว่าตัวอย่าง

ทุกคนในประชากรไม่ได้มีโอกาสเท่ากันที ่จะถูก

เลือก) การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอ ิญ (Convenience sampling) ซ ึ ่ ง เป ็นว ิธ ี

เลือกตัวอย่างที ่มีข้อดีคือ เข้าถึงได้ง่าย มีความ

สะดวกและประหยัดเวลา อย่างไรก็ตาม วิธีนี ้มี

ข้อด้อยที ่พึงบันทึกไว้ กล่าวคือ อาจไม่สามารถ

สรุปผลไปยังประชากรทั้งหมดได้ เนื่องจากการสุ่ม

ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นอาจทำให้เกิด

ความไม่เป็นกลางเม่ือสุ่มตัวอย่าง (วนิดา วาดีเจริญ 

และคณะ, 2560) 

 การศึกษานี้เก็บรวบรวมข้อมูลผ่านระบบ

ออนไลน์โดยใช้กูเกิล ฟอร์ม (Google form) โดยมี

คำถามกรองเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามที่เคย

ใช้บริการร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมัน โดยส่ง

ลิงค์ (Link) ผ่านระบบออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค อินสต

ราแกรม ไลน์แชต เป็นต้น จากผู้ที ่เคยใช้บริการ

ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมัน 5 แห่ง อันได้แก่  

ร้านคาเฟ่ อเมซอน ร้านอินทนิล ร้านกาแฟพันธุ ์

ไทย ร ้านคอฟฟี ่เจอนี ่ ร ้านเดลี ่คาเฟ่ ที ่ม ีอาย ุ

ระหว่าง 20 - 60 ปี ทั้งนี้ การศึกษานี้ไม่ได้เน้นไป

ยังการศึกษาร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันแต่ละ

แบรนด์ กล่าวคือไม่ได้แยกเป็นร้านใดร้านหนึ ่ง 

เน ื ่องจากม ีอ ุปสรรคด ้านการขออน ุญาตจาก
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ผู้ประกอบการแต่ละราย จึงมุ่งศึกษาร้านกาแฟทั้ง 

5 แบรนด์โดยรวม ดังที ่กล่าวไว้ข้างต้น โดยเก็บ

ข้อมูลในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2567 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

 สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้สำหรับการวิเคราะห์

ข้อมูลเบื้องต้น ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ เพื่อใช้

วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ส่วนการวิเคราะห์ความ

คิดเห็น ใช้ Likert scale 5 ระดับ เพื่อหาค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ 

ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง (5) เห็นด้วย (4) เฉยๆ (3) 

ไม่เห็นด้วย (2) และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (1) ซึ่งมี

ความหมายตามช่วงคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 

ชวงคะแนนเฉล่ีย วิธีอานคาเฉล่ีย 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.41 – 4.20 เห็นด้วย 

2.61 – 3.40 เฉย ๆ 

1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 

1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 สำหร ับสถ ิต ิ เช ิงอน ุมานที ่ ใช ้ทดสอบ

สมมติฐาน ได้แก่ เมื ่อทดสอบสมมติฐานข้อที ่ 1 

(H1) ใช ้ การว ิ เคราะห ์ความถดถอยเช ิ งพห ุ 

(Multiple Regression Analysis) เพ ื ่ อทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 5 ตัวกับตัวแปร

ตาม โดยใช้วิธี Stepwise ซึ่งเป็นวิธีการเลือกตัว

แปรอิสระเข้าสมการถดถอยที่นิยมที่สุดเนื่องจาก

จะตัดตัวแปรอิสระท่ีไม่มีนัยสำคัญออกจากสมการ 

 ส่วนการทดสอบสมมติฐานข้อ 2 (H2) ใช้

วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple 

Regression Analysis) เพื ่อทดสอบตัวแปรอิสระ 

1 ตัวและ ตัวแปรตาม 1 ตัว โดยผลการศึกษาจะได้

นำเสนอในหัวข้อต่อไป 

 ทั้งนี้ก่อนการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง

พหุ การศึกษานี้ได้ตรวจสอบความปกติของข้อมูล 

การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ อัน

อาจจะนำมาซึ่งปัญหา Multicollinearity และได้

รายงานผลค่าทดสอบต่าง ๆ ได้แก่ ค่า Dubin-

Watson ที ่ใช ้ตรวจสอบ autocorrelation หรือ

ค ว ามส ั มพ ั น ธ ์ ใ น ผลต ่ า ง ขอ งค ่ า ค ง เ หล ื อ 

(Residuals) ซึ่งควรมีค่าระหว่าง 1.5-2.5  ทดสอบ

ค่า Tolerance ที่ใช้ตรวจสอบคู ่กับค่า VIF เพื ่อ

ตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระ ทั้งนี้ ค่า Tolerance ควรมีค่ามากกว่า 0.1 

และ ค่า VIF ไม่ควรเกิน 10 (Menard, 1995; Hair 

et al., 2010) 

ผลการศึกษา 

 การรายงานผลการศึกษา แบ่งออกเป็น 3 

ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป ค่าเฉลี่ยของแต่ละด้าน 

และผลการทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้
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Table 2 Distribution of Respondents by Gender, Age, Education Level, and Income 

Respondents 
Total 

Frequency Percentage 

Gender Male 161 41.82 

Female 224 58.18 

Age 20 – 30 years 214 55.58 

31 – 40 years 60 15.58 

41 – 50 years 40 10.39 

51 – 60 years 71 18.45 

Education Less than lower secondary school 5 1.3 

High school or vocational certificate 19 4.93 

High vocational certificate or diploma 12 3.12 

Bachelor's degree 388 74.81 

Higher than bachelor's degree 61 15.84 

Occupation Government officer 46 11.95 

Full-time employee 141 36.62 

Temporary employee 20 5.20 

Self-employed 123 31.94 

Others (e.g., student, housewife, etc.) 55 14.29 

Income Less than 15,000 Baht 108 28.05 

15,000 – 30,000 Baht 139 36.10 

30,001 – 45,000 Baht 58 15.07 

45,001 – 60,000 Baht 26 6.75 

More than 60,000 Baht 54 14.03 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.18 มีอายุ

ระหว่าง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.58 มีระดับ

การศ ึกษาปร ิญญาตร ี  ค ิดเป ็นร ้อยละ 74.81 

ประกอบอาชีพหลักเป็นพนักงานประจำคิดเป็น

ร ้อยละ 36.62 และมีรายได ้ต ่อเด ือนระหว ่าง 

15,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.10
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Table 3 Mean and standard deviation of service quality 

Item Mean S.D. Opinion level 

1 Tangibles 4.41 0.574 Strongly Agree 

2 Reliability 4.31 0.589 Strongly Agree 

3 Responsiveness 4.32 0.611 Strongly Agree 

4 Assurance 4.24 0.614 Strongly Agree 

5 Empathy 4.10 0.713 Agree 

Total 4.29 0.621 Strongly Agree 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ

ร้านกาแฟในสถานีน้ำมันโดยรวม อยู่ในระดับเห็น

ด้วยอย่างยิ ่ง (ค่าเฉลี ่ย 4.29 และส่วนเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน 0.621)

Table 4 Mean and Standard Deviation of Customer Satisfaction in Service Provision 

Item Mean S.D. Opinion level 

1 Choosing this coffee shop was a wise decision 4.14 0.776 Agree 

2 satisfied with the overall service of the coffee shop. 4.26 0.676 Strongly Agree 

3 The cleanliness of the coffee shop meets my expectations. 4.31 0.677 Strongly Agree 

4 Satisfied with the attitude of the coffee shop staff. 4.19 0.719 Agree 

5 Satisfied with the service skills of the coffee shop staff. 4.24 0.701 Strongly Agree 

6 Satisfied with the taste of the beverages at the coffee 

shop. 

4.23 0.720 Strongly Agree 

Total 4.23 0.591 Strongly Agree 

จากตารางท่ี 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเกี ่ยวกับความพึงพอใจด้านการ

ให้บริการของรา้นกาแฟในสถานีน้ำมันโดยรวม อยู่

ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ย 4.23 และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.591)

Table 5 Mean and Standard Deviation of Customers’ Intention to Reuse the Service 

Item Mean S.D. Opinion level 

1 I would like to use the services of this coffee shop again 

in the future. 

4.27 0.721 Strongly Agree 

2 I would recommend this coffee shop to others. 4.16 0.786 Agree 

3 I would recommend this coffee shop to others. 4.33 0.676 Strongly Agree 

Total 4.25 0.634 Strongly Agree 
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จากตารางท่ี 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ซ้ำโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ย 

4.25 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.634)

Table 6 The Relationship Between Service Quality and Customer Satisfaction 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t p Tolerance VIF 

B Std. Error Beta 

Constant 0.550 0.139 - 3.950 0.000 - - 

X4: Assurance 0.279 0.059 0.290 4.741 0.000** 0.307 3.253 

X5: Empathy 0.253 0.043 0.305 5.896 0.000** 0.494 2.026 

X1: Tangibles 0.201 0.042 0.195 4.770 0.000** 0.285 3.510 

X3: Responsiveness 0.132 0.052 0.138 2.556 0.011* 0.221 4.525 

R2 0.686 

Adj R2 0.683 

F 207.953 (sig 0.000) 

Durbin-Watson 1.972 

**P < 0.01, *P < 0.05

 จากการวิเคราะห์ด้วยวิธี Stepwise ซึ ่ง

เป็นวิธีการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอย จะ

ตัดตัวแปรอิสระท่ีไม่มีนัยสำคัญออกจากสมการโดย

อัตโนมัต ิ ด ังนั ้น X2: ความน่าเช ื ่อถือ ซึ ่งไม ่ม ี

นัยสำคัญทางสถิติ จึงไม่ปรากฏค่างต่าง ๆ ใน

ตารางท่ี 6 

 จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์พบว่าตัว

แปรที่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้มาใช้

บริการ (Y1) เรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (X4) ด้านความเอาใจ

ใส่ต่อลูกค้า (X5) ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ (X1) 

และด้านการสร้างความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (X3) โดย

ตัวแปรทั้งสี่ด้าน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความพึง

พอใจของผู้มาใช้บริการ (Y1) ซึ ่งมีค่า R2 เท่ากับ 

0.686 หมายความว ่า ต ัวแปรอ ิสระท ั ้ ง 4 ต ัว

สามารถนำมาอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 68.6  

ทั้งนี้ ตัวแปรอิสระด้านความน่าเชื่อถือ (X2) ถูกตัด

ออกจากสมการ (ด้วยวิธี Stepwise) เนื่องจากเป็น

ตัวแปรอิสระที่ไม่สัมพันธ์กับค่าความพึงพอใจของ

ลูกค้าซ่ึงเป็นตัวแปรตาม 

 สมการถดถอยเชิงพหุที่เรียงลำดับจาก X1 

ถึง X5 สามารถแสดงผลดังนี้ 

 Y1 = 0.550 + 0.201(X1) + 0.132 (X3) + 

0.279 (X4) + 0.253 (X5) + e 

 พึ ่งส ังเกตว ่า ผลการทดสอบความไม ่

ส ั ม พ ั น ธ ์ ก ั น เ อ ง ข อ ง ต ั ว แ ป ร อ ิ ส ร ะ 

(Multicollinearity) พบว่าค่า VIF มีค่าระหว่าง 

2.026 - 4.525 และค ่ า  Tolerance ร ะหว ่ า ง 

0.221-0.494 แสดงให้เห ็นว ่าตัวแปรอิสระไม่มี

ความสัมพันธ์กัน ซึ ่งอธิบายได้ว ่าไม่เกิดปัญหา 

Multicollinearity และค่า Durbin-Watson มีค่า 

1.972 จึงสามารถสรุปได้ว่าข้อมูลชุดนี้จึงมีความ

เหมาะกับการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
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Table 7 The Relationship Between Customers’ Intention to Reuse the Service and Their 

Satisfaction with Service Quality 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 

Constant 0.849 0.155 - 0.545 0.000 

X6: Customer Satisfaction 0.805 0.036 0.750 22.199 0.000** 

**P < 0.01, *P < 0.05

 จากตารางที่ 7 พบว่าความพึงพอใจของ

ลูกค้า (X6) ของร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันมี

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ำ (Y2) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 ซ่ึง

สามารถเขียนสมการความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ซ้ำของลูกค้าได้ดังนี้ 

 Y2 = 0.849 + 0.750 (X6) + e 

อภิปรายผล 

 คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟใน

สถานีบริการน้ำมัน ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ 

การตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความเชื่อมั่นต่อ

ลูกค้าและความเอาใจใส่ต่อลูกค้า (ยกเว้นด้าน

ความน่าเชื ่อถือ) ของร้านกาแฟในสถานีบริการ

น้ำมันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ

ลูกค้า ซึ ่งผลการศึกษาครั ้งน ี ้ไม ่สอดคล้องกับ

ผลงานว ิจ ัยของ Gao & Tan (2022)  Shrestha 

(2021) แ ล ะ  Safi & Alagha (2020) ท ี ่ พบ ว ่ า

คุณภาพการให้บริการทั ้ง 5 ด้าน อันได้แก่ (1) 

รูปลักษณ์ทางกายภาพ (2) ความน่าเชื่อถือ (3) การ

ตอบสนองต่อลูกค้า (4) การสร้างความเชื่อมั่นต่อ

ล ูกค ้ า  และ  (5) ความเอาใจใส ่ต ่อล ูกค ้ า  ม ี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า

อย่างมีนัยสำคัญ จากผลการศึกษาดังกล่าวชี้ให้เห็น

ว่าคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือยังเป็น

ประเด็นที่ผู้ประกอบการร้านกาแฟในสถานีบริการ

น้ำมันควรให้ความสำคัญมากขึ ้น เนื ่องจากไม่

สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพการบริการท่ีมี 5 ด้าน 

ดังท่ีกล่าวไปแล้วข้างต้น 

 นอกจากนี้ การศึกษาครั้งนี้ยังพบว่าความ

พึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมัน

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ำ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Utami 

et al. (2023) Shrestha (2021) แ ล ะ  Li & Li 

(2015) ท ี ่ พบว ่ าความพ ึ งพอใจของล ู กค ้ า ม ี

ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 

ซึ่งจะแสดงออกโดยการกลับมาใช้บริการซ้ำ จาก

ผลการศึกษาดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าความพึงพอใจของ

ลูกค้าจะนำไปสู่ความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการ

ซ้ำ 

 กล่าวโดยสรุป การศึกษานี้ พบว่าคุณภาพ

การให้บริการ 4 ด้าน จาก 5 ด้าน (ยกเว้นความ

น่าเชื่อถือ) ซึ่งได้แก่ รูปลักษณ์ทางกายภาพ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า การสร้างความเชื่อม่ันต่อลูกค้า

และความเอาใจใส่ต่อลูกค้าของร้านกาแฟในสถานี

บริการน้ำมันสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ

ลูกค้า เม่ือลูกค้ามีความพึงพอใจกับบริการของร้าน 

ลูกค้าจะเกิดความภักดีและมีความต้องการหรือเต็ม

ใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อันจะส่งผลให้ร้านกาแฟใน

สถานีบริการน้ำมันมีรายได้อย่างสม่ำเสมอ อย่างไร
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ก็ตาม ความน่าเชื่อถือของคุณภาพการให้บริการ

เป็นปัจจัยที่ไม่สามารถนำมาอธิบายความพึงพอใจ

ของลูกค้าได้ 

 ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันควรมุ ่ง

ร ักษาค ุณภาพการให ้บร ิการ 4 ด ้าน ได ้แก ่ 

รูปลักษณ์ทางกายภาพ การตอบสนองต่อลูกค้า 

การสร้างความเชื่อมั่นต่อลูกค้าและความเอาใจใส่

ต่อลูกค้า และหากทางพัฒนาคุณภาพการให้บริการ

ใน 4 ด้านดังกล่าวอย่างต่อเนื ่อง เพื่อเพิ่มระดับ

ความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจกลับมาใช้

บริการ รวมทั้งเพิ่มความถี่ในการใช้บริการ อันจะ

นำไปสู่รายได้ท่ีเพ่ิมมากข้ึนต่อไป 
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