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บทคดัย่อ 
 การวจิยัเชงิปรมิาณนี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ตรวจสอบอทิธพิลของภมูทิศัน์การบรกิารและคุณภาพการบรกิารต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร
ซ ้าของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย สาขา
มหาวทิยาลยัพะเยา ใชก้ารสุ่มตวัอย่างโดยไมอ่าศยัความน่าจะเป็น ดว้ยวธิกีารสุ่มแบบบงัเอญิ เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใช้แบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 160 คน การวเิคราะห์ขอ้มลูใช้ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ และใชส้ถติทิดสอบ คอื การวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหุคณู ผลการศกึษาพบว่า ภมูทิศัน์การบรกิารไมม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า ในขณะทีคุ่ณภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และสามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าไดร้อ้ยละ 49 ดงันัน้
แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 
 

ค าส าคญั ภมูทิศัน์การบรกิาร คุณภาพการบรกิาร ความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า 
 

Abstract 
 The purpose of quantitative research is to examine the influences of a servicescape and a service quality on repurchase 
intentions toward Chulalongkorn university book center. The samples are service users who have experiences of Chulalongkorn 
university book center. Non-probability sampling, particularly an accidental sampling technique, is conducted to recruit University 
of Phayao branch for the study. In total, 160 completed questionnaires are collected. Data is analyzed by percentage, average, 
correlation coefficient and multiple regression analysis in order to test the research hypotheses. The results reveal that the effect 
of a servicescape on repurchase intentions is not significant, whilst a service quality on repurchase intentions is significant at 0.05 
statistically significant level.  The factors in the model cooperatively explain the variance of repurchase intentions at 49% . 
Therefore, the finding indicates that a service quality is the most critical influence in consumption of service users that influences 
repurchase intentions of Chulalongkorn university book center. 
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1. บทน า 
 ด้วยความพลิกผนัของโลกที่เกิดจากการพฒันาของ
เทคโนโลยกีารผลติและการสื่อสาร มนุษย์จงึจ าเป็นต้องปรบัตัว 
ปรับกระบวนการคิด และปรับพฤติกรรมให้ เข้ากับการ
เปลีย่นแปลงทีม่แีนวโน้มจะขยายขอบเขตมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะใน
เรื่องขององค์ความรูท้ีม่กีารแพร่กระจายอยู่รอบตวั ในปัจจบุนัการ
เรยีนรู้ของมนุษย์สามารถเรยีนรูไ้ด้จากหลากหลายช่องทาง เช่น 
การอ่านหนงัสอื (Book) การอ่านจากสือ่ออนไลน์ (Online medias) 
การฟังจากวดิโีอ/สื่อเสยีง (Podcast) รวมถงึกจิกรรมการแบ่งปัน
ความรู้ (Knowledge sharing) ที่มจี านวนเพิม่มากขึ้น มนุษย์ทุก
คนสามารถเขา้ถงึไดง้่ายและสะดวก ซึ่งสอดคลอ้งกบันโยบายของ
องค์การสหประชาตแิละองค์การเพื่อการพฒันาและความร่วมมอื
ทางเศรษฐกิจ ที่ต้องการมุ่งเน้นส่งเสริมให้ประชากรของแต่ละ
ประเทศมกีระบวนการเรยีนรูต้ลอดชวีติ (Life Long Learning) เพือ่
ยกระดบัคุณภาพชวีติและความเป็นอยู่ให้ดขี ึน้ทดัเทยีมกบันานา
ประเทศ (Yurozu, 2017, p. 17) กอปรกบัประเทศไทยไดก้ าหนด
ยุทธศาสตร์ชาต ิ20 ปี ภายใต้หมวดของการพฒันาและเสรมิสรา้ง
ศักยภาพทรัพยากรมนุษย์ ที่ต้องการมุ่งเน้นให้ประชาชนมี
กระบวนการการเรยีนรูต้ลอดชวีติ มมีาตรฐานและคุณภาพชวีติที่
สูงขึ้น เป็นแรงงานที่มที ักษะทางวิชาชีพที่เหมาะสม ทัง้นี้โดย
กระทรวงศกึษาธกิารและกระทรวงอุดมศึกษา วทิยาศาสตร์และ
นวตักรรม ไดส้่งเสรมิและสนบัสนุนนโยบายทางดา้นการศกึษาทัง้
ในระดบัปฐมวยัจนถึงระดบัอุดมศกึษา เพื่อพฒันาทกัษะและองค์
ความรูข้องเยาวชนใหรู้จ้กัการเขา้ใจโลกเขา้ใจชวีติ เพราะความรู้ 
คือ โอกาสของทุกคน(Office of the National Economics and 
Social Development Council, 2018, Online) 
 ผลการส ารวจของส านักงานอุทยานการเรยีนรู้ (TK 
Park) ร่วมกบัส านักงานสถิติแห่งชาติ เกี่ยวกบัอตัราการอ่าน
หนังของคนไทยในปี 2561 พบว่าคนไทยใช้เวลากบัการอ่าน
หนังสอืเพิม่ขึน้ โดยใชเ้วลาในการอ่านหนังสอืเฉลีย่ 80 นาทต่ีอ
วนั เพิม่ขึ้นจากปี 2558 ที่ใช้เวลาในการอ่านหนังสอืเฉลี่ย 66 
นาทีต่อวัน (National Statistical Office, 2018, Online) แสดง
ใหเ้หน็ว่าประชาชนคนไทยใหค้วามส าคญักบัการเรยีนรูแ้ละการ
แสวงหาความรู้จากการอ่านผ่านสื่อออนไลน์และสิ่งพิมพ์เพิ่ม
มากขึ้น ร้านหนังสอืซึ่งเป็นคนกลางทางการตลาดที่ให้บริการ
จ าหน่ายหนังสือแทนผู้ผลิต ในปี 2562 ภาพรวมรายได้ของ
ธุรกจิรา้นหนงัสอืมแีนวโน้มลดลง โดยมมีลูค่าตลาดอยู่ที ่17,000 
ล้านบาท ลดลงจากปี 2560 ที่มมีูลค่าตลาดอยู่ที่ 23,900 ล้าน
บ า ท  ( The Publishers and Booksellers Association of 
Thailand, 2018, Online)  ด้วยการพัฒนาและ เติบโต ของ
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศท าให้เกิดตลาดหนังสือ
อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Book) ทีเ่ขา้มาแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาด
จากธุรกจิร้านหนังสอื รวมทัง้การพฒันาของแพลตฟอร์มการ
แบ่งปันความรู้ที่หลากหลาย สามารถค้นหาข้อมูลได้อย่าง
รวดเรว็และ ดว้ยเหตุนี้ธุรกจิรา้นหนังสอืต้องมกีารปรบัตวั ปรบั

กลยุทธ์การให้บริการและสภาพแวดล้อมของร้านเพื่อให้เกิด
ความน่าดงึดูดใจและกระตุ้นใหผู้้ใช้บรกิารอยากใชบ้รกิารมาก
ขึน้ 
 ศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หนึ่ งใน 
ผู้ให้บริการจ าหน่ายหนังสือรายใหญ่ของประเทศไทย เป็น
วสิาหกจิที่ไม่ได้แสวงหาก าไรสูงสุด ภายใต้การก ากบัดูแลของ
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั มนีโยบายสรา้งคนไทยให้มคีุณภาพ 
มนีิสยัใฝ่รู ้รกัการอ่าน รูจ้กัคน้ควา้หาขอ้มลู และน าความรูไ้ปใช้
ให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองและสังคม (Brand Buffet, 2019, 
Online) ในปี 2563 เปิดใหบ้รกิารจ านวน 11 สาขา โดยในพืน้ที่
ภาคเหนือตอนบนมีสาขาอยู่ที่มหาวิทยาลัยพะเยา จังหวัด
พะเยา เปิดด าเนินการเมือ่ปี 2556 (Chulalongkorn University 
Book Center, 2013, Online) ด้วยพฤติกรรมผู้ใช้บริการใน
ปัจจุบนัมกีารคน้หาขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ มแีพลตฟอร์ม
จ าหน่ายหนังสือที่หลากหลายทัง้ของประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ท าให้ผู้ ใช้บริการปรับเปลี่ยนไปใชบ้ริการ
แพลตฟอร์มออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลหนังสือรวมถึงการ
สัง่ซื้อกนัมากขึ้น ซึ่งมคีวามสะดวกและสามารถเปรียบเทียบ
ราคาจากผูจ้ดัจ าหน่ายได ้ส่งผลใหผู้เ้ขา้ใชบ้รกิารทีศ่นูย์หนงัสอื
จุฬาฯ สาขามหาวทิยาลยัพะเยามจี านวนลดลง อกีทัง้คุณภาพ
การให้บริการของพนักงานที่ขาดความเข้าใจและเอาใจใส่ต่อ
ผูใ้ชบ้รกิารซึ่งเป็นประเดน็ปัญหาส าคญั (Kankeaw, Interview, 
2 January 2020) อย่างไรกต็ามมผีูใ้ชบ้รกิารบางกลุ่มทีต่อ้งการ
ค้นหาและเลือกซื้อหนังสือผ่านทางหน้าร้าน เพราะต้องการ
สัมผัสบรรยากาศและทดลองอ่านเนื้ อหาของหนังสือ ศูนย์
หนังสือจุฬาฯจะต้องธ ารงรกัษาและสร้างความประทับใจแก่
ผู้ใช้บริการเหล่านี้  จากปัญหาดังกล่าวการปรับปรุงภูมทิศัน์
ภายในศนูยห์นงัสอืฯ และการพฒันาคุณภาพการบรกิารโดยรวม
จะช่วยสร้างสุนทรยีะแก่ผูใ้ชบ้รกิาร เพิม่โอกาสในการซื้อ เกดิ
ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้ารวมถงึมกีารแนะน า/บอกต่อ
แก่บุคคลอื่น งานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิรา้นหนงัสอืใน
ประเทศไทยเน้นศกึษาในมติิส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
(Kamboonmee, 2015, pp. 2-3, Saengsawang, 2008, p. 2) 
กลยุทธ์การตลาดบริการ Pancluebthong, 2017, p. 2) และ
ความพงึพอใจ (Udomkitthanakul, 2015, pp. 1-2) ซึง่เป็นมติทิี่
ยงัไม่ไดเ้จาะจงไปยงัประเดน็ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า
ของผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นจ าหน่ายหนงัสอื จงึเป็นทีม่าใหผู้ว้จิยัมี
ความสนใจที่จะตรวจสอบอิทธพิลของภูมทิศัน์การบรกิารและ
คุณภาพการบรกิารต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
ศูนย์หนังสอืจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพื่อจะไดน้ าผลการวจิยั
ไปแนะน าเป็นแนวทางในก าหนดนโยบายและกลยุทธ์เพื่อ
พฒันาการใหบ้รกิารรวมทัง้เพิม่ประสทิธภิาพการบรกิาร อนัจะ
ส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารและการ
ด าเนินธุรกจิทีย่ ัง่ยนื 
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2. วตัถปุระสงค ์
 เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของภูมทิศัน์การบริการและ
คุณภาพการบรกิารต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
ศนูยห์นงัสอืจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
 
3. ทบทวนวรรณกรรม 
 3.1 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดบรกิาร 
 การบรกิาร (Service) เป็นกระบวนการส่งมอบคุณค่า
ผ่านกิจกรรมและการด าเนินงานของผู้ให้บริการไปยงัลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจสูงสุด การบรกิารมี
ลกัษณะทีแ่ตกต่างจากสนิคา้ คอื การบรกิารไม่สามารถจบัต้อง
ได้ (Intangibility) ไม่สามารถจัดเก็บไว้ได้ (Perishability) มี
ความแตกต่างไม่คงที่ (Perishability) และไม่สามารถแยกจาก
กนัได้ (Inseparability) (Kotler & Keller, 2016, p. 424) ดงันัน้
การท ากจิกรรมทางการตลาดจะต้องค านึงถึงประเด็นลกัษณะ
ของการบริการ เป็นหนึ่ ง ในกลยุทธ์ส าคัญทางการตลาด 
นักวชิาการทางการตลาดได้เสนอแนะแนวคดิส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมอืส าหรบัการแข่งขนั
ของธุรกจิ ประกอบดว้ย 4 P ไดแ้ก่ 1) ผลติภณัฑ ์(Product) คอื 
คุณค่าที่มไีว้เพื่อส่งมอบแก่ลูกค้า 2) ราคา (Price) คอืต้นทุน/
ค่าใชจ้่ายทีม่กีารแลกเปลีย่นกนัระหว่างผูใ้หบ้รกิารกบัลูกคา้ 3) 
ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) คอื ช่องทางหรอืสถานที่ที่ลูกค้า
สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ และ 4) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) คือ กิจกรรมการกระตุ้นและสร้างความต้องการ
ของลูกค้า แต่ทัง้นี้ส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวยังไม่
ครอบคลุมลกัษณะส าคญัของการบริการ จึงได้เพิ่ม เติม 3 P 
เพื่อให้ครอบคลุมมากขึ้น ประกอบด้วย 5) บุคลากร (People) 
คอื บุคคลผูใ้หบ้รกิารทีต่อ้งตดิต่อโดยตรงหรอืโดยออ้มกบัลูกค้า 
6) กระบวนการ (Process) คอื ข ัน้ตอนการใหบ้รกิารทีลู่กคา้มี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ และ 7) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) คือ ภูมทิศัน์สภาพแวดล้อมของสถานที่
ใหบ้รกิารทีส่รา้งสุนทรยีะแก่ลกูคา้ (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 
22) รวมทัง้หมด 7 P ที่ธุรกจิสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นกล
ยุทธ์ส าคญั เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าและสร้างความ
ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
 3.2 แนวคดิเกีย่วกบัภมูทิศัน์การบรกิาร 
 จากการศกึษาแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัภมูิ
ทศัน์การบรกิาร (Servicescape) พบว่า แนวคดินี้มพีื้นฐานมา
จากแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7 P’s) ที่มุ่งเน้น
ในประเดน็ของลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดย
ภูมทิศัน์การบรกิารจะเกี่ยวขอ้งกบัรายละเอียดด้านสิง่อ านวย
ความสะดวกในการให้บริการ การจดัสรรพื้นที่ ความสะอาด 
อุณหภูม ิอากาศภายในและภายนอกของสถานที่ให้บรกิารที่
ส่งผลต่อพฤติกรรม ความพึงพอใจ การบอกต่อ รวมถึงการ
กลับมาใช้บริการซ ้ า (Hoffman & Bateson, 2011 , p. 206 , 

Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011, p. 154) จากงานวจิยัเชงิ
ประจักษ์เกี่ยวกับภูมิทัศน์การบริการของนักวิชาการทัง้ ใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ สามารถอธบิายกรอบแนวคดิของ
ภูมทิศัน์การบริการ โดยจ าแนกได้ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) 
บรรยากาศของพื้นที่ให้บริการ (Ambient conditions) เป็น
ลักษณะพื้นฐานของสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อการรบัรู้ การ
ตดัสนิใจและการตอบสนองของผูใ้ชบ้รกิาร เช่น อุณหภูม ิแสง/
ความสว่าง เสียงเพลง กลิ่น และสีสนั 2) พื้นที่การให้บรกิาร 
(Space conditions) เป็นการจดัสรร จดัวางผงัพื้นที่ให้บรกิาร 
อุปกรณ์ เครื่องมือ และสิ่งตกแต่ง รวมถึงขนาด รูปร่างและ
ระยะห่างของสิ่งของต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับพื้นที่  ท าให้
ผู้ใช้บริการรู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้บริการ การ
จดัสรรพืน้ทีใ่หเ้หมาะสมและใชป้ระโยชน์ใหคุ้ม้ค่าจะส่งผลท าให้
ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าได้ร ับการบริการดียิ่งขึ้น และ 3) ป้าย 
สัญลักษ ณ์  และสิ่ งปร ะดับตกแ ต่ ง  (Sign, Symbols and 
Artefacts) เป็นสิง่ทีจ่ะก่อใหเ้กดิความประทบัใจแก่บุคคลทีผ่่าน
มายงัสถานทีใ่หบ้รกิาร สามารถสื่อสารทางตรงและทางอ้อมถงึ
รูปแบบการให้บริการต่อผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ สื่อถึง
ข้อบังคับการให้บริการ เป็นสัญลักษณ์สากล และกระตุ้นใน
ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจทางอารมณ์ (Raphitphan, 2014, p. 
51, Bitner, 1992, pp. 65-66, Watcharapreeda, 2013, p. 5) 
 3.3 แนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิาร 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกบั
คุณภาพการบรกิาร (Service Quality) พบว่า คุณภาพการบรกิาร
เป็นคุณภาพของสิ่งที่ผู้ให้บริการส่งมอบหรือตอบสนองความ
ต้องการของผู้รบับริการ เพื่อท าให้เกดิความพึงพอใจและอยาก
กลับมาใช้บริการ ซึ่งในปัจจุบันแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการที่นักวิชาการนิยมน ามาประยุกต์ใช้มาจากงานวิจัยของ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988, p. 23) ซึ่งได้พัฒนา
เครือ่งมอืส าหรบัวดัคุณภาพการบรกิาร โดยใชช้ือ่ว่า SERVQUAL 
ประกอบดว้ย 5 มติ ิไดแ้ก่ ความเป็นรปูของการบรกิาร (Tangibles) 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 
ความเชือ่ม ัน่ (Assurance) และความเขา้ใจและเอาใจใส่ (Empathy) 
จากงานวิจัยเชิงประจักษ์เกี่ยวกับคุณภาพการบริการพบว่า
คุณภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อปัจจยัหลากหลายด้านเช่น ความ
พงึพอใจของลูกคา้ ความจงรกัภกัด ีความตัง้ใจซื้อซ ้า รวมถงึการ
แนะน า/บอกต่อผู้อื่ น (Wakefield & Blodgett, 1996 , p. 46 , 
Caruana, 2002 , p.  811 , Wantara, 2015 , p.  264 , Saha & 
Theingi, 2009, p. 350, Thirathammason, Nakpibal & Suwannin, 
2018, pp. 18-19)  
 3.4 แนวคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า 
 จากการศกึษาแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความ
ตัง้ใจใช้บรกิารซ ้า(Repurchase Intentions) พบว่า ความตัง้ใจใช้
บริการซ ้ า เป็นส่วนหนึ่ งในความภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) แสดงถึงความตัง้ใจของบุคคลที่ต้องการใช้บรกิารธุรกิจ
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หนึ่ง ทัง้นี้ข ึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่ได้สมัผสัการ
บริการนั ้นมาในอดีต  (Nurittamont & Thipsri, 2019. p. 179) 
รวมทัง้ยงัเป็นพฤติกรรมและความพงึพอใจของลูกค้าจากการใช้
บรกิารที่ก่อให้เกดิประสบการณ์ในครัง้แรก ซึ่งเมื่อลูกค้ารบัรู้ว่า
บรกิารนัน้ดสี าหรบัตนเองก็จะมกีารบอกต่อถึงประสบการณ์เชิง
บวก และมกีารแนะน าไปยงับุคคลอื่น (Posindhu, 2019, p. 419, 
Jaroenwanit & Noth, 2015, p. 121) โดยในงานวจิยันี้เน้นศึกษา
ลกัษณะของความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าในประเด็นของการใชบ้รกิาร
ซ ้าและการแนะน า/การบอกต่อ จากงานวจิยัเชงิประจกัษ์ในธุรกิจ
บรกิารพบว่าความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าเป็นความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม
สามารถเกดิขึน้โดยมสีาเหตุมาจากหลากหลายปัจจยั เช่นภมูทิศัน์
การบริการ (Fernandes & Neves, 2014, p. 554 , Jalil, Fikry & 
Zainuddin, 2 0 1 6 , p.  5 3 8 , Pattarasinsoontorn & 
Wattanakamolchai, 2015, p. 60, Nawi, Hashim, Shahril & Hamid, 
2019, p. 145) คุณภาพการบรกิาร (Chang, Jeng & Hamid, 2013, 
pp. 29-30, Saleem, Zahra & Yaseen, 2017, p. 1148) และความ
พงึพอใจในการใชบ้รกิาร (Park, Back, Bufquin & Shapoval, 2019, 
pp. 107-108, Hume & Mort, 2010, p. 177, Molinari, Abratt & Dion, 
2008, p. 368, Ibrahim, Sobaih & El-Sayaid, 2018, p. 127) 
 จากทบทวนวรรณกรรมขอ งนักวิช าก า ร ทั ้ง
ภายในประเทศไทยและต่างประเทศ ผู้วิจ ัยได้พัฒนากรอบ
แนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1 ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) คือ ภูมทิศัน์การบริการและคุณภาพ
การบรกิาร และตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื ความ
ตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า 
 3.5 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมตฐิานที ่1 ภมูทิศัน์การบรกิารมอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 
 สมมตฐิานที ่2 คุณภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

4. วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวิจัยนี้ ใช้รูปแบบของการวิจัย เชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรปูแบบการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey 
Research Method) โดยมวีธิดี าเนินการวจิยั ดงันี้ 
 4.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการศูนย์
หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั สาขามหาวิทยาลยัพะเยา 
จงัหวดัพะเยา ซึ่งจากการสมัภาษณ์ผู้จดัการ พบว่าทางศูนย์
หนังสือจุฬาฯ ไม่ได้มีการจัดเก็บข้อมูลจ านวนของผู้เข้าใช้
บรกิารไว ้Kankeaw (Interview, 2 January 2020) ท าให้ผูว้จิยั
ไม่ทราบจ านวนประชากรผู้ ใช้บริการที่แ น่นอน ( Infinite 
population) ผูว้จิยัไดค้ านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใชก้าร
ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Cohen (1988, p. 414) 
ด้ ว ย โป ร แก รม  G*power แบบ  Linear Regression Fixed 
model, R2 deviation from zero ที่ ร ะดับความเชื่อมัน่  95% 
ขนาดอิทธิพล (Effect size) เท่ากบั 0.15 อ านาจการท านาย 
(Power of test) เท่ากบั 95% ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างอย่าง
น้อย 160 คน ซึ่งกระบวนการสุ่มกลุ่มตวัอย่างผูว้จิยัไดสุ้่มกลุ่ม
ตัวอย่ างแบบไม่อาศัยความน่าจะ เ ป็น (Non-Probability 
Sampling) และใชว้ธิกีารสุ่มแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) 
 4.2 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ผู้ วิ จ ัย ไ ด้พัฒน าแล ะปรับปรุ ง เ ค รื่ อ งมือ จ าก
แบบสอบถามของงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งกบัแนวคดิภูมทิศัน์
การบรกิาร คุณภาพการบรกิาร และความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า จาก
งานวิจัยภายในประ เทศไทยและงานวิจัย ต่างประ เทศ 
แบบสอบถามผ่านกระบวนการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา 
(Content Validity) จากนักวิชาการด้านการบรหิารธุรกจิ การ
บริการและการตลาด โดยใช้ค่าดชันีความสอดคล้องของข้อ
ค าถามและวัตถุประสงค์การวิจัย ( Index of Item-Objectives 
Congruence: IOC) ซึ่งผลการทดสอบมคี่ามากกว่า 0.5 ทุกขอ้
ค าถาม และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้ค่า
สัมปร ะสิทธิ แ์ อ ล ฟ่ าของครอนบาค  (Cronbach’ s Alpha 
Coefficient) ผลการทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร (ภมูทิศัน์
การบรกิาร คุณภาพการบรกิาร และความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า) มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.767 – 0.953 ซึ่งแบบสอบถามที่ดีควรมีค่า
สัมประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาคมากกว่า 0.7 (Nunnally, 
1978, p. 245) แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ 
 4. 2. 1 ข้อ มู ลทั ว่ ไ ปขอ งผู้ ต อบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และ
จ านวนครัง้ในการใชบ้รกิาร 
 4.2.2 ภูมทิศัน์การบริการ มคี าถามทัง้หมด 14 ขอ้ 
ซึง่วดัใน 3 มติ ิประกอบดว้ย 1) บรรยากาศของพืน้ทีก่ารบรกิาร 
จ านวน 5 ขอ้ 2) พื้นทีก่ารใหบ้รกิาร จ านวน 5 ขอ้ และ 3) ป้าย 
สญัลกัษณ์และสิง่ประดบัตกแต่ง จ านวน 4 ขอ้ ซึ่งปรบัปรุงมา
จากงานวิจัยของ  Wakefield and Blodgett ( 1996 , p.  58) 

ภมิูทศัน์การบริการ 
1. บรรยากาศของพืน้ทีก่ารบรกิาร 
2. พืน้ทีก่ารใหบ้รกิาร 
3. ป้าย สญัลกัษณ์และสิง่ประดบัตกแต่ง 

ความตัง้ใจ 
ใช้บริการ

ซ า้ 

คณุภาพการบริการ 
1. ความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร 
2. ความน่าเชือ่ถอื 
3. การตอบสนอง 
4. ความเชือ่ม ัน่ 
5. ความเขา้ใจและเอาใจใส่ 
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Chinagosit (2015, pp. 84-85) และ Watcharapreeda (2013, 
pp. 121-122) ทัง้นี้ขอ้ค าถามของแต่ละมติขิา้งตน้เป็นขอ้ค าถาม
เชงิบวกทีม่คี่าน ้าหนกัปัจจยัมากกว่า 0.5 (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010, p. 116) 
 4.2.3 คุณภาพการบรกิาร มคี าถามทัง้หมด 20 ขอ้ 
ซึ่งว ัดใน 5 มิติ ประกอบด้วย 1) ความเป็นรูปธรรมของการ
บรกิาร จ านวน 4 ขอ้ 2) ความน่าเชื่อถอื จ านวน 4 ขอ้ 3) การ
ตอบสนอง จ านวน 4 ขอ้ 4) ความเชื่อมัน่ จ านวน 4 ขอ้ และ 5) 
ความเข้าใจและเอาใจใส่ จ านวน 4 ข้อ ซึ่งปรับปรุงมาจาก
งานวิจัยของ Caruana (2002, pp. 827-828) Pungpho and 
Wanarat (2011, pp. 127-128) และ Parasuraman, Zeithaml 
and Berry (1988, p. 38-40) ทัง้นี้ขอ้ค าถามของแต่ละมติขิา้งตน้
เป็นขอ้ค าถามเชงิบวกทีม่คี่าน ้าหนกัปัจจยัมากกว่า 0.5 
 4.2.4 ความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า มคี าถามทัง้หมด 5 ขอ้ 
โดยศกึษาในประเด็นการใช้บรกิารซ ้าและการแนะน า/บอกต่อ 
ซึ่งปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Unapamnak (2016, p. 71) 
และ Thiramuang (2017, pp. 49-52) ทัง้นี้ขอ้ค าถามขา้งตน้เป็น
ขอ้ค าถามเชงิบวกทีม่คี่าน ้าหนกัปัจจยัมากกว่า 0.5 
 4.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
 ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดอืนมนีาคม 2563 
เกณฑ์การให้คะแนนค าถามใช้มาตรวัดลิเคิร์ทสเกล (Likert 
scale) 7 ระดบั (1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ และ 7 หมายถงึ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่) และมเีกณฑก์ารแปลความหมาย ดงันี้ 
 ค่าเฉล่ีย                 ความหมาย 
 1.00 – 2.20            ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 2.21 – 3.40            ไมเ่หน็ดว้ย 
 3.41 – 4.60            เฉย ๆ 
 4.61 – 5.80            เหน็ดว้ย 
 5.81 – 7.00            เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 4.4 การวเิคราะหข์อ้มลู  
 การวิจัยครัง้นี้ ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบาย
ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและอธบิายลกัษณะ
ของข้อมูลที่เก็บรวบรวม ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์และสถติทิดสอบสมมตฐิาน 
คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
5. ผลการวิจยั 
 5.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่ วนใหญ่ เ ป็น เพศหญิง  จ านวน 119 คน  
คดิเป็นร้อยละ 74.4 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 147 
ค น  คิ ด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ  91. 9 มี ร า ย ไ ด้ เ ฉ ลี่ ย ต่ อ เ ดื อ น 
น้อยกว่า 5,000 บาท จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.6 และมี

จ านวนครัง้ในการใชบ้รกิาร 1-2 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 116 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 72.5 ตามล าดบั  
 5.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของปัจจยั พบว่า ใน
ภาพรวมของปัจจยัดา้นภมูทิศัน์การบรกิารมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบั
เฉยๆ (x ̅= 3.86) โดยมติพิื้นทีก่ารใหบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่สูงสุด (x ̅
= 3.91) รองลงมา คือ บรรยากาศของพื้นที่การบริการ (x ̅= 
3.87) และป้าย สัญลักษณ์และสิ่งประดับตกแต่ง (x ̅= 3.79) 
ตามล าดบั 
 คุณภาพการบรกิาร ในภาพรวมมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบั
เ ฉ ย ๆ  ( x ̅ =  4. 02)  โ ด ย มิ ติ ค ว า ม เ ป็ น รู ป ธ ร ร ม ข อ ง 
การบริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x ̅= 4.12) รองลงมา คือ ความ
น่าเชื่อถอื (x ̅= 4.05) ความเชื่อมัน่ (x ̅= 4.02) ความเขา้ใจและ
เอาใจใส่ (x ̅= 3.96) และการตอบสนอง (x ̅= 3.95) ตามล าดบั 
 ความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้า มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัเฉยๆ 
(x ̅= 3.98) 
 
ตารางท่ี 1 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 

ตวัแปร SSC SQ RI 
SSC 1.00   
SQ 0.785** 1.00  
RI 0.585** 0.698** 1.00 

หมายเหตุ ** p < 0.01 
SSC = Servicescape SQ = Service Quality 
RI = Repurchase Intentions 
 
 ตารางที่ 1 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปร พบว่าตวัแปรภูมทิศัน์การบรกิารกบัคุณภาพการบรกิาร
มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติในระดับสูง ( r = 
0.785) ตวัแปรภูมทิศัน์การบรกิารและความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้ามี
ความสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติใินระดบัปานกลาง (r 
= 0.585) และตัวแปรคุณภาพการบริการและความตัง้ใจใช้
บรกิารซ ้ามคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิในระดบั
ปานกลาง (r = 0.698) (Hinkle, William & Stephen 1998, p. 
118) 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) 
มคี่าอยู่ระหว่าง 0.585 – 0.785 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.8 นกัวชิาการ
แนะน าว่าค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ควรมีค่าความสัมพันธ์
ร่วมกนัไมเ่กนิ 0.8 (Saipatthana & Piyapimonsit, 2004, p. 57) 
แสดงว่าทุกตัวแปรของงานวิจัยนี้ไม่มีความสัมพันธ์ร่วมกนั 
(Multicollinearity) 
 5.3 การทดสอบสมมติฐ าน  ซึ่ งปร ะกอบด้วย
สมมตฐิาน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 สมมตฐิานที ่1 ภมูทิศัน์การบรกิารมอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 
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 สมมตฐิานที ่2 คุณภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 
 ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการศกึษา พบว่า ภูมทิศัน์การบรกิารไม่มอีิทธพิลต่อความ
ตัง้ใจใช้บรกิารซ ้า แต่คุณภาพการบรกิารมอีิทธพิลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจใช้บริการซ ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าไดร้อ้ย
ละ 49 (R2 = 0.490) สามารถเขยีนสมการแสดงความสมัพนัธ์
ของตวัแปรได ้ดงันี้ 
 ความตัง้ใจใช้บริการซ ้า = β0 + β1 (คุณภาพการ
บรกิาร) + ε หรอื 

 ความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า = 1.094 + 0.618 (คุณภาพ
การบรกิาร) 
 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ดงักล่าว
สามารถอธบิายไดว้่า เมือ่ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความคิดเหน็ปัจจยั
ด้านคุณภาพการบรกิารเปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วยมาตรฐาน จะ
ส่งผลต่อระดบัความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารเปลีย่นไปใน
ทิศทางเดียวกัน 0.618 หน่วยมาตรฐาน หมายความว่า ถ้า
ผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นคุณภาพการบรกิารเพิม่ขึน้ 1 
คะแนน จะมอีิทธพิลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าโดยรวมเพิม่ขึน้ 
0.618 คะแนน ส่วนปัจจยัดา้นภูมทิศัน์การบรกิารกม็อีิทธพิลต่อ
ความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารศูนย์หนังสอืจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั แต่ไม่มนีัยส าคญัทางสถิติที่ยอมรบัได้ ดงันัน้จึง
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางที ่3 

 
ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตวัแปร 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
β Std. Error Beta 

(ค่าคงที)่ 1.094 0.248  4.409 0.000* 
ภมูทิศัน์การบรกิาร 0.105 0.098 0.099 1.072 0.285 
คุณภาพการบรกิาร 0.618 0.092 0.620 6.746 0.000* 
R = 0.700, R2 = 0.490, Adjust R2 = 0.484, F = 75.495, N = 160 

ตวัแปรตาม คอื ความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า  
*ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
  
ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ภมูทิศัน์การบรกิารมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า ปฏเิสธสมมตฐิาน 
2. คุณภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้า ยอมรบัสมมตฐิาน 

 
 

6. อภิปรายผล 
 ผลการตรวจสอบอทิธพิลของภมูทิศัน์การบรกิารและ
คุณภาพการบรกิารต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
ศนูยห์นงัสอืจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั พบว่า 
 ภูมิทัศน์การบริการไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ ใช้
บรกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารศูนย์หนังสอืจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
(β = 0.105, p-value > 0.05) ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากผูใ้ช้บรกิาร
ส่วนใหญ่มีเป้าหมายของการเข้ามาใช้บริการศูนย์หนังสือ
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพือ่คน้หาและซื้อหนงัสอืหรอือุปกรณ์
เครื่องเขียนที่ตนเองต้องการ โดยภูมิทัศน์การบริการด้าน
บรรยากาศ พื้นที่และสิ่งประดบัตกแต่งของสถานที่ให้บรกิาร
ไม่ไดม้ผีลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าของผู้ใชบ้รกิาร 
ซึง่งานวจิยัของ Chang, Jeng and Hamid (2013, pp. 29-30)  

 

และ Park, Back, Bufquin and Shapoval, 2019, p. 108) ศกึษา
ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมในมติิของการใช้บริการซ ้าและการ
แนะน า/บอกต่อ พบว่าพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารทีจ่ะกลบัมาใช้
บรกิารซ ้าและการแนะน า/บอกต่อนัน้ไมไ่ดร้บัผลอทิธพิลโดยตรง
จากภูมทิศัน์การบรกิาร เนื่องดว้ยความตัง้ใจจะใชบ้รกิารซ ้านัน้
ผูใ้ชบ้รกิารตอ้งเกดิความพงึพอใจในคุณค่าทีผู่ใ้หบ้รกิารมอบให้ 
อกีทัง้คุณค่านัน้ตอ้งสรา้งประสบการณ์ใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่าง
ดเียีย่ม ดว้ยผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ์บรกิาร คุณภาพของเนื้อหาและคุณภาพการบรกิาร
ของผู้ให้บริการมากกว่าปัจจัยภายนอกอื่น ๆ มุมมองและ
วัตถุประสงค์การใช้บริการของแต่ละบุคคลท าให้อารมณ์ 
ทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองของผู้ใช้บริการมีความ
แตกต่างกนัตามสถานการณ์ 
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 คุณภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิาร
ซ ้าของผู้ใช้บรกิารศูนย์หนังสอืจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั (β = 
0.618, p-value < 0.05) ทัง้นี้ด้วยพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่
ปรารถนาจะไดร้บัการบรกิารทีม่คีุณภาพ มคีวามรูส้กึว่าเป็นคน
ส าคญัทีผู่ใ้หบ้รกิารควรส่งมอบบรกิารทีด่เียีย่มในดา้นความเป็น
รูปธรรมของการบรกิาร ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความ
ตอ้งการ ความเชือ่ม ัน่และการดูแลเอาใจใส่จากผูใ้หบ้รกิาร ซึง่มี
ผลต่อการความตัง้ใจทีจ่ะกลบัใชบ้รกิารซ ้าในอนาคตรวมถงึการ
บอกต่อไปยงับุคคลอื่นในเชงิบวก สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Manirochana ( 2018, p.  125) , Thiramuang ( 2017, p.  79) , 
Hooper, Coughlan and Mullen ( 2013, p.  275) , Nisco and 
Warnaby (2013, p. 663) และKuruuzum and Koksal (2010, 
p. 14) พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้
บรกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิที่อยู่ในอุตสาหกรรมการบรกิาร 
เช่น รา้นคา้ปลกี ธนาคาร ตลาด และโรงแรม ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า
คุณภาพการบรกิารถอืเป็นปัจจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ โดยสิง่ที่จดัเตรยีมไว้ส าหรับการ
ให้บริการ เช่น อาคาร การแต่งกาย สิ่งอ านวยความสะดวก 
รวมถึงข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับการบริการ จะช่วยส่งเสริมให้
ผูใ้ชบ้รกิารปรารถนากลบัมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต รวมถงึบอก
ต่อผูอ้ื่นและใหก้ารสนบัสนุนในระยะยาว 
 

7. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวจิยัอิทธพิลของภูมทิศัน์การบรกิารและ
คุณภาพการบรกิารต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
ศูนย์หนังสอืจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั แสดงใหเ้หน็ว่าคุณภาพ
การบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่ทุกองค์กรควรให้ความส าคัญ 
โดยเฉพาะหน่วยงาน/ธุรกิจที่ต้องติดต่อประสานงานหรือ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้ใช้บริการ เนื่องด้วยพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการในปัจจุบนัปรารถนาที่จะได้รบับริการที่มคีุณภาพ 
ไดร้บัการใส่ใจดูแล รวมถงึการตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง แมน่ย าและรวดเรว็ ซึง่จะส่งผลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจ
ทีจ่ะใชบ้รกิารซ ้าและสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรต่อไป
ในอนาคต ทัง้นี้การพฒันาคุณภาพการบรกิารควรตอ้งพฒันาใน
ด้านของความรู้ ความสามารถ การแสดงออก การสื่อสาร
พนกังาน รวมถงึการปลกูฝังจติวญิญาณของการเป็นผูใ้หบ้รกิาร
ทีม่จีติบรกิาร (Service mind) ซึง่จะเป็นประโยชน์เชงิบวกต่อทัง้
ผูใ้หบ้รกิารและผูใ้ชบ้รกิาร 
 7.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์  
 ผู้บรหิารหรอืผู้ที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัการด าเนินงาน
ของศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  สามารถน า
ผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางการก าหนดนโยบายและกลยุทธ์
เพื่อพัฒนาประสิทธิภาพการบริการ โดยมุ่งเน้นการพัฒนา
คุณภาพการบริการ การฝึกอบรมพนักงานให้มีจิตแห่งการ

บรกิาร เพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจ เกดิพฤตกิรรมความ
ตัง้ใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า รวมถงึแนะน าผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารใน
อนาคต 

7.2 ข้อเสนอแนะของการวิจยัในครัง้ต่อไป 
 นักวจิยัควรขยายขอบเขตการศกึษาปัจจยัภายนอก
อื่น เช่น ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัดา้นจติวทิยา ร่วมกบัปัจจยัดา้น
คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้บริการซ ้าของ
ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิการจ าหน่ายหนงัสอืหรอืธุรกจิในอุตสาหกรรมที่
เน้นการใหก้ารบรกิาร ท าการศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการ เพื่อน าผลวิจัยไปประกอบการ
พจิารณาปรบัปรุงเพือ่เตมิเตม็ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร 
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