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บทคัดย่อ 
 
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์  และการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี
หรือไม่ โดยท าการศึกษา กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการ
ของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่การ
รับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 
ค าส าคัญ: ความตั้งใจใช้บริการ, วิถีชีวิตปกติใหม่, เจเนอเรชั่นซี 
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ABSTRACT 
 
  The objective of this study was to determine the service attitude of 
businesses in a new normal life, the perceived benefits of using online media, and 
the perception of service quality of businesses in a new normal life affect the 
intention of using business services in the new normal life of the Generation Z 
consumers. By conducting a study the consumer group of 400 generation Z. The tool 
used in the study was a questionnaire. The statistics used in the study were 
frequency, percentage, mean, standard deviation, and test the hypothesis with 
multiple regression analysis. The results of the study showed that: The sample group 
had the attitude towards the business use in a new normal life, the perception of 
the benefits of using online media affected the intention to use the service of the 
business in the new normal life of the generation Z. However, the perception of 
service quality of a business in a new normal life does not affect the intention of 
using the business services in the Generation Z consumers's new normal lifestyle. 
 
Keywords: Intention to use, New Normal, Generation Z 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 จากการเปลี่ยนแปลงในการด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคม ท าให้เกิดนวัตกรรมหรือสิ่งใหม่ ๆ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเป็นอยู่ที่สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ดังนั้นการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการในปัจจุบัน 
จึงมีรูปแบบหรือช่องทางให้เลือกอย่างหลากหลาย ส่งผลให้การแข่งขันในการท าการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ร้านค้า พุ่งขึ้นสูงตามไปด้วย (สุรเดช สุเมธาภิวัฒน์, 2559) สืบเนื่องมาจากสถานการณ์
การติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ปัจจุบัน ที่ส่งผลให้วิถีการด าเนินชีวิตของผู้คนเกิดการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จึงมีการนิยามสังคมในปัจจุบันว่า เป็นสังคมแบบ New Normal ซึ่งหมายถึง 
“ความปกติในรูปแบบใหม่” พบว่า ใช้เป็นทางการครั้งแรกโดย Bill Gross นักเศรษฐศาสตร์ชาว
อเมริกัน ที่ใช้ค านี้ในช่วงปี 2008 นิยามสภาวะเศรษฐกิจโลกที่ถดถอย เกิดการชะลอตัว และกลับมา  
สู่อัตราเดิม ซึ่งเป็นการใช้ในเชิงเศรษฐศาสตร์ แต่ปัจจุบันนี้มีการน ามาใช้ในหลายมิติมากข้ึน 
โดยเฉพาะด้านวิถีชีวิตปกติใหม่ หลังจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส ที่ต้องปรับตัวกันทั้งโลก (นิชคุณ  
ตุวพลางกูร, 2561)  
 ในยุคดิจิทัล มีการพัฒนาของเทคโนโลยีมากมาย กลุ่มบุคคลที่อยู่ในช่วงของยุคดิจิทัลนี้ ย่อม
มีความสนใจและเข้าถึงสังคมออนไลน์ได้ง่าย บริษัทวิจัยข้อมูลด้านการตลาด “นีลเส็น” (Nielsen) 
นิยามกลุ่มลักษณะประชากรกลุ่มใหม่ โดยในแบบที่ไม่ได้ใช้หลักอ้างอิงตามช่วง พ.ศ. เกิด แต่นิยาม
ตามอัตราความกระตือรือร้นของการเป็นคนในยุคดิจิทัล โดยเรียกพวกเขาว่า คน “เจน-ซี” หรือ เจ
เนอเรชั่นซี ซึ่งจากการศึกษาของ “นีลเส็น” ที่จัดท าข้ึนในช่วงไตรมาส 4 ของปี 2554 ระบุว่า มีกลุ่ม
ชาวอเมริกันท่ีมีความกระตือรือร้นในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นอย่างมาก โดยเป็นกลุ่มบุคคลที่
ครอบครองโทรศัพท์ประเภทสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตเป็นส่วนใหญ่ของตลาด โดยคนกลุ่มดังกล่าว 
เป็นกลุ่มที่มีอัตราการรับชม “วิดีโอออนไลน์” และใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก” สูงที่สุดอีก
ด้วย (ส านักงาน กสทช., 2562) 
 การจ าแนกในแบบที่ใช้ปีเกิดในการแบ่งกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) หรือ “Gen-Z” 
(พ.ศ. 2540 ขึ้นไป) ซึ่งเป็นคนกลุ่มวัยตั้งแต่แรกเกิดถึงอายุ 23 ปี (ปัจจุบัน ปี 2563) คนกลุ่มนี้เกิดมา
ด้วยการเลี้ยงดูที่เพียบพร้อมด้วยเทคโนโลยีทันสมัยและแพร่หลาย รวมถึงองค์ความรู้ เพียงกระดิกนิ้ว
ก็ได้สิ่งที่ต้องการและมีตัวเลือกมาก ท าให้คนกลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบ
พิธีการ และสามารถท าอะไรหลาย ๆ อย่างได้ ในคราวเดียวกัน (มนัสวี ศรีนนท์, 2561) 
 กล่าวได้ว่าเทคโนโลยีเข้ามามีอิทธิพลมากข้ึนกับผู้คนในสังคม เพราะด้วยสถานการณ์ท่ี
บังคับ รวมไปถึงความก้าวหน้าและพัฒนาของเทคโนโลยีนั้น จึงท าให้ผู้คนหรือกลุ่มผู้บริโภคนั้น 
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เลือกใช้วิธีการด าเนินวิถีชีวิตที่สะดวกสบายมากข้ึนและรวดเร็วแต่ได้ผลลัพธ์เหมือนกัน คือ การใช้สื่อ
ออนไลน์ในการด ารงชีวิต บุคคลในยุคดิจิทัลนี้หรือผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี มีความกระตือรือร้นในการ
การด าเนินชีวิตโดยในช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ดังนั้นการสื่อสารผ่านทางออนไลน์นั้นมีความส าคัญ
เป็นอย่างมาก ผู้ประกอบการร้านค้าจึงต้องมีการท าความเข้าใจและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด
โดยการจัดท าการสื่อการทางการตลาดให้เข้าใจและเข้าถึงได้ง่ายที่สุด เพื่อให้สอดคล้องกับสังคม
ปัจจุบันและยังเป็นการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 จากการศึกษาปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชั่นซี” เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในการ
สื่อสารทางการตลาดภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในอนาคต 
 
1.2 ค าถามวิจัย 
 1.2.1 ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อย่างไร 
 1.2.2 การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เป็นอย่างไร 
 1.2.3 การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี หรือไม่? 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาว่าการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี หรือไม่? 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาว่าการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี หรือไม่? 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี" ครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ การรับรู้
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ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ความตั้งใจ
ใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
   1) ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
   2) การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์  
   3) การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
  1.4.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 1.4.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี จ านวน 400 คน ในช่วงปี 
พ.ศ. 2540 หรือ อายุตั้งแต่แรกเกิดถึง 23 ปี (ปัจจุบัน ปี 2563) เลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และเก็บข้อมูลด้วยการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 
 1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี" ครั้งนี้ใช้เวลาในการด าเนินการศึกษาข้อมูลระหว่างเดือนกรกฎคม-ธันวาคม 2563 
 1.4.5 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 การศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี" ครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 1.4.6 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ
วิเคราะห์สมมติฐาน 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ได้ทราบทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ของกลุ่มผู้บริโภคเจ
เนอเรชั่นซี เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ หรือร้านค้าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ อีกท้ังยังได้รับ
ประโยชน์ในด้านการศึกษา ได้แก่ เพื่อให้ได้รับรู้ถึงกระบวนการความคิด หรือทัศนคติของกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ที่มีต่อการใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่รวมไปถึงประโยชน์ในด้านการ
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น าไปใช้ ได้แก่ การปรับปรุง และพัฒนาให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอ
เรชั่นซี ที่มีต่อการใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 1.5.2 ได้ทราบการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เพ่ือ
เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ อีกท้ังยัง
ได้รับประโยชน์ในด้านการศึกษา ได้แก่ ให้ได้ทราบถึงประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ในการ
ด ารงชีวิตแบบวิถีชีวิตปกติใหม่ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี รวมไปถึงประโยชน์ในด้านการน าไปใช้ 
ได้แก่ เป็นประโยชน์ในการด ารงชีวิตแบบวิถีชีวิตปกติใหม่ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ให้เกิดความ
สะดวกสบาย และสอดคล้องกับวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 1.5.3 ได้ทราบการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ของกลุ่มผู้บริโภคเจ
เนอเรชั่นซี เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม ่อีกทั้งยังได้รับประโยชน์ในด้านการศึกษา ได้แก่ การทราบถึงกระบวนการท างานของธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ รวมไปถึงประโยชน์ในด้านการน าไปใช้ ได้แก่ การรับรู้ถึงคุณภาพ หรือการท างานของ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ในการประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอ
เรชั่นซี 
 1.5.4 ได้ทราบความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ของกลุ่มผู้บริโภค          
เจเนอเรชั่นซี เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ หรือร้านค้าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ อีกท้ังยังได้รับ
ประโยชน์ในด้านการศึกษา ได้แก่ การรับรู้กระบวนการความคิด และความตั้งใจของกลุ่มผู้บริโภค   
เจเนอเรชั่นซี ในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ รวมไปถึงประโยชน์ในด้านการน าไปใช้ 
ได้แก่ การพัฒนากระบวนการท างาน หรือกลยุทธ์ ในการให้บริการ ให้ตอบสนองความต้องการ ของ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ให้ได้มากท่ีสุด 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เจเนอเรชั่นซี หมายถึง เป็นกลุ่มประชากร ที่เกิดตั้งแต่ พ.ศ. 2540 ขึ้นไป หรือมีอายุตั้งแต่
แรกเกิดถึงอายุ 23 ปี (ปัจจุบัน ปี 2563) (มนัสวี ศรีนนท์, 2561) 
 การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี มีการเข้าถึงการใช้สื่อออนไลน์ได้
ง่ายและมากข้ึนในตอนนี้ จึงเป็นทางเลือกท่ีดีและสะดวกสบายมากขึ้น ของผู้บริโภคในการด ารงชีวิต 
และสอดคล้องกับสภาพสังคมในปัจจุบัน (กมลวรรณ เก็งสาริกิจ, 2559) 
 การรับรู้คุณภาพการบริการ หมายถึง การเข้าถึงการบริการในรูปแบบของวิถีชีวิตปกใหม่ 
การรับรู้กระบวนการท างานของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ เพ่ือเป็นการประกอบการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (ฤษณะ ดาราเรือง, สิทธิพร เขาอุ่น 
และเชาวฤทธิ์ จงเกษกรณ์, 2561) 
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 ความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต 
เนื่องจากสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี และความเป็นไปได้
ที่ผู้บริโภคจะยอมรับและโอกาสที่จะใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ๆ ต่อไปในอนาคต รวมถึงความรู้สึกต่อ
ร้านค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ได้รับจากร้านค้าหรือบริการต่าง ๆ หากตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภค ก็จะท าเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ าจากกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ที่ให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบายเป็นทางออก (กรรณิการ์ คงทอง, 2561) 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค 
กลุ่มเจเนอเรชั่นซี" ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทัศนคติต่อการใช้บริการ 
 2.2 แนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 2.3 แนวคิดการรับรู้คุณภาพการบริการ 
  2.4 แนวคิดความตั้งใจ 
  2.5 ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
  2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดทัศนคติต่อการใช้บริการ 
 จากการศึกษาแนวคิดทัศนคติต่อการใช้บริการ พบว่า มีนักวิชาการได้ให้รายละเอียด ไว้ดังนี้ 
 2.1.1 ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการ 
 จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการ พบว่า มีนักวิชาการ ได้ให้
รายละเอียดไว้ ดังนี้ 
 กันต์กนิษฐ์ อุทัย (2559) ได้กล่าวว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการ หมายถึง การรับรู้หรือการ
รู้สึกได้ถึงรายละเอียดและความใส่ใจ รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินหรือราคาที่ผู้บริโภคจะต้องจ่าย 
เพ่ือที่จะดีรับบริการที่เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคต้องการ เช่น การบริการที่มีความสะดวก
ตลอดระยะเวลาการที่ได้รับบริการ ที่สร้างความภาคภูมิใจความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้ 
 วราศรี อัจฉริยะเดชา (2558) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ระดับความรู้สึก ระดับความ
คิดเห็นหรือระดับความเชื่อ ที่ได้จากการเรียนรู้และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ที่สะท้อนออกมาใน
รูปแบบของความคิดเห็น ความรู้สึก ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ 
ดังนั้น ทัศนคติต่อการใช้บริการ หมายถึง ระดับความรู้สึก ระดับความคิดเห็น ที่มีทั้งเชิงบวก และ  
เชิงลบจากการใช้บริการ ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจจากความตั้งใจในการใช้บริการนั้น ๆ 
 กรรณิการ์ คงทอง (2561) ได้กล่าวว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการ คือ ความรู้สึก ความคิดเห็น 
หรือความเชื่อ ที่ได้รับจากประสบการณ์ที่ผ่านมาจากทางตรงและทางอ้อมในการใช้บริการ ที่อาจจะ
เป็นผลมาจากความคาดหวังในการตั้งใจที่จะใช้บริการ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อท่ี
อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็น
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มิติของการประเมิน เพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายใน
บุคคลที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 
  Duffett (2020) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ เครื่องมือในการก าหนดทิศทางพฤติกรรมของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งความรู้สึกนั้นเป็นไปในทางท่ีพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ สภาวะความพร้อม
ทางจิตใจหรือประสาท ซึ่งเกิดจากการได้รับประสบการณ์ สภาวะความพร้อมนี้เป็นแรงที่ก าหนด
ทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลหรือสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับบุคคลนั้น ดังนั้นทัศนคติต่อการใช้
บริการ คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อการใช้บริการใดบริการหนึ่ง และจะมีความรู้สึกชอบหรือไมช่อบ นั้น
สามารถวัดได้ในรูปความคิดเห็นหรือจากการแสดงออกทางภาษา 
 จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการ สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อ
การใช้บริการ คือ ระดับความรู้สึก ระดับความคิดเห็นหรือระดับความเชื่อ ที่ได้จากการเรียนรู้และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ที่แสดงออกมาในรูปความคิดเห็นหรือจากการแสดงออกทางภาษา ทั้ง 
เชิงบวกและเชิงลบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจจากความตั้งใจ
ในการใช้บริการนั้น ๆ ซึ่งในที่นี้หมายถึง ระดับความรู้สึก ระดับความคิดเห็นหรือระดับความเชื่อ ที่ได้
จากการเรียนรู้และประสบการณ์ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 2.1.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติ พบว่า มีนักวิชาการ ได้ให้รายละเอียดไว้
ดังนี้ 
 Bejtkovský (2016) ได้แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
  1) ทัศนคติทางเชิงบวก เป็นทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึก หรือ
อารมณ์จากสภาพจิตใจ การโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมทั้ง
หน่วยงาน องค์กรสถาบัน และการด าเนินกิจการขององค์การอ่ืน ๆ 
  2) ทัศนคติทางลบหรือไม่ดี คือ ทัศนคติท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื่อมเสียไม่ได้รับ
ความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง เรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือหน่วยงาน องค์การ สถาบัน และการด าเนินกิจการของ
องค์การ และอ่ืน ๆ 
  3) ทัศนคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือต่อ
บุคคลหน่วยงาน สถาบัน องค์การ และอ่ืน ๆ โดยสิ้นเชิง 
 ซ่ึงทัศนคติ ทั้ง 3 ประการนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได้ ขึ้นอยู่
กับความม่ันคงในความรู้สึกนึกคิดความเชื่อ หรือค่านิยมอ่ืน ๆ ที่มีต่อบุคคล สิ่งของ การกระท าหรอื
สถานการณ์ หน้าที่หรือกลไกของทัศนคติ 
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 Duffett (2020) กล่าวถึง องค์ประกอบของทัศนคติไว้ว่า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ 
  1) ด้านความรู้และความเข้าใจ (The Cognitive Component) หมายถึง ส่วนหนึ่งของ
โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และ
ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนของความเข้าใจเป็น
ส่วนประกอบส่วนแรกซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อ
ทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูลความรู้ และผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความ
เชื่อถือ (Beliefs) ที่สะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งซึ่งก็คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งคุณสมบัติของสิ่งหนึ่งหรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะ
น าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 
  2) ด้านความรู้สึก (The Affective Component) หมายถึง ส่วนของโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ โดยการให้คะแนน
ความพึงพอใจหรือไม่พอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็น 
  3) ด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) หมายถึง ส่วนหนึ่งของโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะท้อนถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้วยวิธีใดวธิีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อ หรือใช้
บริการ รวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นต่อความตั้งใจของผู้บริโภค ด้วยคะแนนความตั้งใจของผู้บริโภค
สามารถน าไปใช้ เพ่ือประเมินความน่าจะเป็นของความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค 
 Bejtkovský (2016) ยังได้กล่าวอีกว่า องค์ประกอบของทัศนคติ หรือโมเดลโครงสร้าง
ทัศนคติโมเดลโครงสร้างทัศนคติ (Structural Model of Attitudes) คือ การท าความเข้าใจ
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมที่นักจิตวิทยาได้สร้างโมเดล เพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของ
ทัศนคติการก าหนดส่วนประกอบของทัศนคติ ซึ่งมีการจัดการหรือมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดทัศนคติต่อการใช้บริการ สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อการใช้
บริการ คือ ระดับของความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีจะแสดงออกผ่านทางพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการ
นั้นๆ ซึ่งความรู้สึกจะเป็นไปในทางที่พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ สามารถวัดได้ในรูปความคิดเห็นหรือจาก
การแสดงออกทางภาษา ซึ่งในที่นี้หมายถึง ระดับความรู้สึกความคิดเห็น ระดับความเชื่อ ความรู้ และ
ประสบการณ์ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ที่สะท้อนออกมาในรูปแบบของความคิดเห็น ความรู้สึก 
ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ ต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ 
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2.2 แนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 ปัจจุบันการใช้งานสื่อเทคโนโลยีเป็นสิ่งที่อ านวยความสะดวกและจ าเป็นต่อการด าเนินชีวิต
ในวิถีชีวิตปกติใหม่ที่ต้องมีความเข้าใจและรับรู้ประโยชน์ของบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไป ทางผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชั่นซีในการศึกษาแนวคิดการรับรู้
ประโยชน์ของบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ พบว่า มีนักวิชาการ ได้ให้รายละเอียด ไว้ดังนี้ 
 2.1.2 ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
พบว่า มีนักวิชาการ ได้ให้รายละเอียด ไว้ดังนี้ 
 ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่แสดงถึงการยอมรับ และตั้งใจในการใช้สื่อเทคโนโลยีหรือความ
เฉพาะเจาะจงต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่จะสร้างความพึงพอใจโดยการมีส่วน
ร่วม เนื่องจากมีการรับรู้ว่าสื่อเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต 
 มัสลิน ใจคุณ (2561) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ เป็น
ผลมากจากอิทธิพลของแรงจูงใจแบบมีปัจจัยเกี่ยวข้อง และแบบไม่มีปัจจัยเกี่ยวข้อง แรงจูงใจแบบมี
ปัจจัยเกี่ยวข้องจะมีความเกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์ เช่น ความสะดวก ความหลากหลาย คุณภาพ 
และราคา ในขณะที่แรงจูงใจที่ไม่มีปัจจัยเกี่ยวข้อง แต่มักเกี่ยวข้องกับความต้องการทางสังคมและ
อารมณ์ในการสร้างประสบการณ์ 
 Thomas, Kavya & Monica (2018) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ เป็นการรับรู้สึกแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ในแง่ของความรู้สึกและการรับรู้ ซึ่ง
เกิดจากการได้รับประสบการณ์รวมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่หลากหลายแหล่ง ซึ่งมีผลต่อทัศนคติในการ
รับรู้ที่ได้ประโยชน์จากการใช้สื่อเทคโนโลยีในการหาความรู้ เพื่อท าความเข้าใจ และความเชื่อ ที่ส่ง
ความตั้งใจของผู้บริโภค 
 Dusseau (2019) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้งาน
ระบบ จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพงานของแต่ละบุคคล การที่ผู้ใช้สามารถรับรู้ประโยชน์ได้ เกิดจากการ
ตระหนักได้ว่าการได้รับประโยชน์อะไรจากการใช้งานระบบนั้นอยู่ หรือรับรู้ได้ว่าสื่อเทคโนโลยีนั้นมี
ส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานได้อย่างไร ดังนั้นเมื่อผู้ใช้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากสื่อ
เทคโนโลยีนั้นแล้ว จะส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสื่อเทคโนโลยีต่าง ๆ  
 Shatto & Erwin (2017) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การยอมรับและความ
ตั้งใจในการใช้ที่มีความเฉพาะเจาะจง เกิดจากการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่จะสร้าง
ความพึงพอใจ โดยการมีส่วนร่วม และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับต่อการด าเนินชีวิต ดังนั้น การ
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รับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ เป็นผลมากจากการรับรู้จากประสบการณ์ท่ีได้ใช้สื่อ
เทคโนโลยีจากการหาความรู้ เพื่อท าความเข้าใจ ที่ส่งความตั้งใจในการกระท าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติ
ใหม ่สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ เกิดจากการรับรู้หรือ
ความรู้สึกของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ในแง่ของความรู้สึกและการรับรู้ ซึ่งเกิดจากการได้รับ
ประสบการณ์รวมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่หลากหลายแหล่ง เป็นการยอมรับและความตั้งใจในการใช้ที่มี
ความเฉพาะเจาะจง เกิดจากการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่จะสร้างความพึงพอใจ 
โดยการมีส่วนร่วม และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับต่อการด าเนินชีวิต ซึ่งในที่นี้หมายถึง การรับรู้
ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี จากการปรับเปลี่ยนที่รับรู้
ได้ถึงกระบวนการท างานของธุรกิจที่ได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการ ระบบการค้นหาข้อมูล 
ระบบความเป็นส่วนตัว ช่องทางการให้บริการ หรือช่องทางการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับการด าเนิน
ชีวิตภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ 
 2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
พบว่า แนวคิดที่คิดค้นโดย Davis, Bagozzi & Warshaw (1989 อ้างใน Shatto & Erwin, 2017) ซ่ึง
พัฒนามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้นการศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยี หรือนวัตกรรมใหม่ซ่ึง
ปัจจัยหลักท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived 
Usefulness) ดังนี้ 
  1) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (TAM: Perceived Ease of Use) ทีไ่ด้รับการ
พัฒนามาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model-TAM) 
เพ่ือใช้ในการอธิบาย และคาดการณ์ถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศในหลาย ๆ ปัจจัย Davis 
(1989 อ้างใน Thomas, et al., 2018) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง 
กระบวนการรับรู้ว่าการใช้ เทคโนโลยีนั้น ๆ ส่งผลให้ทราบถึงการใช้งานที่ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องอาศัย
ความพยายามมากนัก อีกท้ังยังเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานและเป็นประโยชน์ 
  2) การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (TAM: Perceived Usefulness) ซึ่งพัฒนามาจาก 
แบบจ าลองการยอมรับยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model-TAM) เพ่ือเป็น 
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการออนไลน์ ประกอบด้วย ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ใน 
ด้านความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน และความประหยัดเวลา Davis (1989 อ้างใน Thomas,  
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et al., 2018) ได้อธิบายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้
เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วย เพ่ิมศักยภาพในการท างานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้งานที่ไม่
ยากเกินไป อีกท้ังยังต้องรวมไปถึง ความรวดเร็ว และความถูกต้องด้วย 
 มัสลิน ใจคุณ (2561) กล่าวว่า ส าหรับการรับรู้ประโยชน์ แรงจูงใจแบบมีปัจจัยเกี่ยวข้องจะ
มีความเก่ียวข้องกับการใช้ประโยชน์ อาทิ ความสะดวก ความหลากหลาย คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการและราคาในขณะที่แรงจูงใจที่ไม่มีปัจจัยเกี่ยวข้องมักเกี่ยวข้องกับความต้องการทางสังคมและ
อารมณ์ในการสร้างประสบการณ์การซื้อหรือการใช้บริการที่สนุกสนานและน่าสนใจ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
4 ประโยชน์ที่ส าคัญต่อการรับรู้ มีดังนี้ 
  1) ความสะดวก 
  2) เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 
  3) สะดวกสบาย 
  4) ความชอบและความเพลิดเพลิน 
 Dusseau (2019) ได้น าเสนอมุมมองเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ที่ส าคัญ 3 ประการที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการทางออนไลน์ ได้แก่ 
  1) การรับรู้ประโยชน์ด้านราคา 
  2) การรับรู้ประโยชน์ด้านความสะดวกสบาย 
  3) การรับรู้ประโยชน์ด้านสันทนาการ 
 Gonçalves, Barbosa & Rocha (2019) กล่าวว่า ขั้นตอนการรับรู้ประโยชน์ ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การรับรู้ (Awareness) หมายถึง การน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมใหม่ 
โดยบุคคลรับรู้ว่ามีนวัตกรรมใหม่ครั้งแรก เป็นขั้นตอนของการรับทราบเท่านั้นว่านวัตกรรมได้เกิดข้ึน
และมีอยู่จริงแต่ยังได้รับข้อมูลไม่ครบถ้วน 
  2) ความสนใจ (Interest) หมายถึง การเริ่มค้นหาข้อมูลและเรียนรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม
นั้นเพิ่มข้ึน พฤติกรรมนี้เป็นไปในลักษณะที่ตั้งใจและใช้กระบวนการคิดมากกว่าขั้นการรับรู้ในขั้นนี้จะ
ท าให้บุคคลได้รับความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่นั้นมากข้ึน บุคลิกภาพ ค่านิยม สังคมหรือ
ประสบการณ์เก่า ๆ จะมีผลต่อบุคคลนั้น และมีผลต่อการติดตามข่าวสาร 
  3) การประเมิน (Evaluation) หมายถึง การไตร่ตรอง บุคคลจะน าข้อมูลที่ได้น ามา
พิจารณาข้อดีข้อเสีย เพ่ือตัดสินใจว่าควรจะทดลองนวัตกรรมใหม่หรือไม่ ขั้นนี้จะแตกต่างจากข้ัน   
อ่ืน ๆ ตรงที่เกิดการตัดสินใจที่จะลองความคิดใหม่ ๆ โดยบุคคลมักคิดว่าการใช้สิ่งใหม ่ๆ นั้น เป็นการ
เสี่ยงที่ไม่แน่ใจ ผลที่จะได้รับในขั้นนี้จึงต้องการแรงเสริม (Reinforcement) เพ่ือสร้างความม่ันใจ
ยิ่งขึ้นว่า สิ่งที่ได้ตัดสินใจทดลองนั้นถูกต้อง โดยการให้ค าแนะน าข่าวสารเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
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  4) การทดลอง (Trial) หมายถึง การทดลองนวัตกรรมใหม่ โดยอาจลองปฏิบัติทั้งหมด
หรือบางส่วน เพ่ือพิสูจน์ประโยชน์ของนวัตกรรมใหม่นั้น และรอตัดสินใจว่าจะยอมรับนวัตกรรมนั้น
หรือไม่ในขั้นนี้บุคคลจะแสวงหา ข่าวสาร ที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ ซึ่งผลทดลองจะมี
ความส าคัญยิ่งต่อการตัดสินใจ ที่จะปฏิเสธหรือยอมรับต่อไป 
  5) การยอมรับ (Adoption) หมายถึง กระบวนการยอมรับ เป็นขั้นที่บุคคลยอมรับ
นวัตกรรมใหม่ หลังจากได้ทดลองปฏิบัติแล้ว และน าไปปฏิบัติอย่างต่อเนื่องหลังจากยอมรับนวัตกรรม
แล้ว กลุ่มเป้าหมายจะมีการแสวงหาข่าวสารเพิ่มเติมเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจยอมรับ ถ้าข่าวสารที่
ได้รับภายหลังมีผลว่าไม่สมควรรับนวัตกรรมนั้น อาจท าให้เกิดพฤติกรรมเลิกยอมรับนวัตกรรมนั้นได้
แต่ถ้าได้รับข่าวสาร ที่ดีภายหลังอาจจะกลับมายอมรับใหม่ได้อีก 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ สามารถ
สรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ เกิดจาก 4 ประโยชน์ที่ส าคัญต่อการรับรู้ต่อความตั้งใจซื้อหรือการใช้
บริการ คือ ความสะดวก เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ สะดวกสบาย และความชอบและความเพลิดเพลิน โดยมี
ขั้นตอนการรับรู้ประโยชน์ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ (Awareness) ความสนใจ 
(Interest) การประเมิน (Evaluation) การทดลอง (Trial) และการยอมรับ (Adoption) ซึ่งในท่ีนี้
หมายถึง ความรับรู้ถึงประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี  จาก
การปรับเปลี่ยนระบบการบริการ ท าให้ตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว รูปแบบการบริการ ท าให้ง่ายต่อ
การใช้งาน ระบบความเป็นส่วนตัว ท าให้ปลอดภัยต่อการใช้บริการ ช่องทางการให้บริการ ท าให้
เข้าถึงได้ทันที โดยที่ไม่ต้องออกจากบ้าน และรวมถึงช่องทางการสื่อสาร ท าให้ได้รับข้อมูลข่าวสารการ
บริการได้ถูกต้อง และอย่างรวดเร็ว เช่น ส่วนลด ของแถม หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ จึง
เป็นทางเลือกท่ีดีและสะดวกสบายของผู้บริโภคในการด ารงชีวิต และสอดคล้องกับสภาพสังคมภายใต้
วิถชีีวิตปกติใหม่ 
 
2.3 แนวคิดการรับรู้คุณภาพการบริการ 
 การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดการรับรู้คุณภาพการบริการ พบว่า มีนักวิชาการ ได้ให้ 
รายละเอียดไว้ ดังนี้ 
 2.3.1 ทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
 การบริการตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า “Service” ซึ่งเป็นค าท่ีเราคุ้นเคยและคนส่วนมาก
จะเรียกร้องขอรับบริการเพ่ือความพึงพอใจของตน โดยกล่าวว่า การบริการเป็นการปฏิบัติงานที่
กระท าหรือติดต่อและเกี่ยวข้องกับการใช้บริการ การให้บุคคลต่าง ๆ ได้ใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่ง 
ทั้งด้วยความพยายามใด ๆ ก็ตามด้วยวิธีการหลากหลายในการท าให้คนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้รับความ
ช่วยเหลือจัดได้ว่าเป็นการให้บริการทั้งสิ้น การจัดอ านวยความสะดวกก็เป็นการให้บริการ การสนอง
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ความต้องการของผู้ใช้บริการก็เป็นการให้บริการ การให้บริการจึงสามารถด าเนินการได้หลากหลายวิธี 
จุดส าคัญ คือ เป็นการช่วยเหลือและอ านวยประโยชน์ให้แก่ผู้ใช้บริการ 
 ทฤษฎีคุณภาพการบริการ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1985) เกี่ยวกับคุณภาพใน
การให้บริการจากการศึกษาของ Zeithaml, et al. (1985) พบว่า ผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ลูกค้า
ประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับ เรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” 
(Perceived Service Quality) กับ “บริการที่รับรู้” (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่
เกิดข้ึนหลังจากท่ีเขาได้รับบริการแล้วนั่นเอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการดังกล่าวนั้นลูกค้า
มักจะพิจารณาจากเกณฑ์ที่เขาคิดว่ามีความส าคัญ 10 ประการ ดังต่อไปนี้ 
  1) ความไว้วางใจ (Reliability) ความสามารถที่จะให้บริการตามท่ีได้สัญญากับลูกค้าไว้
ได้อย่างถูกต้องโดยที่มิต้องมีผู้ช่วยเหลือ 
  2) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิ่งอ านวย
ความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่าง ๆ 
  3) การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะให้บริการอย่างรวดเร็ว
และยินดีที่จะช่วยเหลือลูกค้า 
  4) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความซื่อสัตย์เชื่อถือได้ของผู้ให้บริการ 
  5) ความมั่นคงปลอดภัย (Security) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย 
  6) ความสะดวก (Access) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก และสามารถติดต่อสื่อสารได้
ง่าย 
  7) การสื่อสาร (Communication) การรับฟังลูกค้าและให้ข้อมูลที่จ าเป็นแก่ลูกค้า โดย
ใช้ภาษาท่ีลูกค้าสามารถเข้าใจได้ 
  8) ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) พยายามที่จะท าความรู้จัก
และเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า 
  9) ความสามารถ (Competence) ความรู้และทักษะที่จ าเป็นของพนักงาน ในการ
ให้บริการลูกค้า 
  10) ความสุภาพและความเป็นมิตร (Courtesy) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดต่อกับ
ลูกค้าในการแสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตรเกรงใจและให้เกียรติลูกค้า 
 อีกทั้ง ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) กล่าวว่าในแง่แนวคิดทางวิชาการแนวคิดพ้ืนฐานใน
เรื่องคุณภาพการให้บริการประกอบไปด้วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) และคุณค่าของลูกค้า 
(Customer Value) ตามแนวคิดพ้ืนฐานดังกล่าว การบริการที่ดีเลิศตรงกับความต้องการของลูกค้า
หรือเกินความต้องการสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริการนั้นได้เป็นพฤติกรรมเชิง
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จิตวิทยาที่บุคคลมีต่อบริการที่ได้รับหรือเกิดข้ึน ซึ่งในทัศนะของนักวิชาการท้ังสองท่าน ความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจ เป็นเรื่องของการเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้รับบริการได้รับบริการกับความ
คาดหวังที่ผู้รับบริการนั้นมีในช่วงเวลาที่มารับบริการ และเป็นสิ่งที่ช่วยให้สามารถวัดคุณภาพการ
ให้บริการได้ ส่วนคุณภาพการให้บริการในมุมมองเชิงการตลาด ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า คุณภาพการ
ให้บริการ เป็นส่วนขยายของบริการ กระบวนการบริการ และองค์กรที่ให้บริการ ที่สามารถตอบสนอง
หรือท าให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิดพ้ืนฐานที่มองคุณภาพการให้บริการ
ผ่านกรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการนี้ ได้รับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่าน
หนึ่ง ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยท าการศึกษาไว้ว่า คุณภาพการให้บริการสามารถวัดโดยผ่าน
ความพึงพอใจของผู้รับบริการได้ 
 โดยประการที่ได้กล่าวมาข้างต้น ก่อให้เกิดกรอบการพิจารณาตัวแบบการศึกษาคุณภาพการ
ให้บริการจากแนวคิดพ้ืนฐาน 3 แนวคิดดังกล่าวได้ในสองนัยยะ กล่าวคือ 
  แนวคิดท่ีหนึ่ง คุณภาพการให้บริการสามารถพิจารณาได้จากท้ัง 3 องค์ประกอบ หรือ
อย่างน้อย 2 องค์ประกอบรวมกัน และนัยยะที่สอง คุณภาพการให้บริการ พิจารณาได้จากตัวชี้วัด ซ่ึง
พัฒนาจากแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเป็นหลัก เช่น แนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ ซึ่งจากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องผู้เขียนพบว่า นักวิจัยส่วนใหญ่มักให้ความสนใจท าการศึกษาคุณภาพ
การให้บริการจากแนวคิดพ้ืนฐานสองแนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า และแนวคิด
คุณภาพการให้บริการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยแนวคิดแรกมุ่งวัดความพึงพอใจในมิติต่าง ๆ 
  แนวคิดท่ีสอง วัดคุณภาพการให้บริการตามตัวแบบ SERVQUAL ของ Zeithaml, 
Parasuraman & Berry (1990) ซึ่งเป็นอีกโมเดลหนึ่งในสายการตลาดที่เป็นบริการที่สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ได้ดีในการก าหนดเป้าหมายหรือทิศทางในการสร้างการบริการที่มีคุณภาพ ซึ่งระบุด้าน
หรือมิติท่ีส าคัญต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพไว้ 5 ด้าน 
ที่เรียกว่า RATER ดังนี้ 
   1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) กล่าวคือการที่ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจได้ผู้ให้บริการต้อง
แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ โดยในด้านนี้เกิดจากการให้บริการได้อย่างถูกต้อง แม่นย าไม่ผิดพลาด 
ตรงเวลา และตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการทุกครั้ง 
   2) การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) กล่าวคือ การที่ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ 
สามารถรับประกันความเชื่อมั่นให้ลูกค้าได้ โดยในด้านนี้เกิดจากความรู้และอัธยาศัยของพนักงานผู้
ให้บริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกม่ันใจต่อสถานบริการ 
   3) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) กล่าวคือการที่ลูกค้าได้มองเห็น
ความเพียบพร้อมของเครื่องมือ และองค์ประกอบต่าง ๆ ด้านนี้เกี่ยวข้องกับเรื่องของเครื่องมือ หรือ
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อุปกรณ์ทุกอย่างที่ลูกค้าเห็น ไม่ว่าจะเป็นห้องรับรอง การจัดรูปแบบสถานบริการ เครื่องแบบที่สวมใส่ 
หรือสิ่งต่าง ๆ ที่รับรู้ได้จากการมองเห็นเกี่ยวกับพนักงานบริการ 
   4) การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) กล่าวคือ การที่ลูกค้ารู้สึกว่าสถานบริการ
เอาใจใส่ ด้านนี้ คือ การเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละบุคคลเป็นอย่างดีเอาใจใส่ในความต้องการที่แตกต่างแบบ
เฉพาะราย สามารถจดจ าชื่อลูกค้า รวมถึงการเปิดให้บริการในวันเวลาที่สอดคล้องกับความต้องการใช้
บริการของลูกค้า 
   5) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) กล่าวคือ การที่ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการ
ตอบสนอง ด้านนี้ หมายถึง การไม่เคยปฏิเสธลูกค้าก่อน โดยต้องพยายามหาทางท าตามความต้องการ 
อีกท้ังต้องตอบสนองลูกค้าแบบทันทีที่เห็นลูกค้า ทันทีที่ลูกค้าถามทันทีท่ีลูกค้าร้องขออีกด้วย 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาทฤษฎีคุณภาพการบริการ สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ 
ประกอบไปด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (Assurance) 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) และการ
ตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 
 2.3.2 ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
 การศึกษาความหมายเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ พบว่า มีนักวิชาการ ได้ให้
รายละเอียด ไว้ดังนี้ 
 วรินทร์ทิพย์ ก าลังแพทย์ (2558) ได้กล่าวว่า การรับรู้ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง
ของลูกค้า ตั้งแต่เริ่มแรกท่ีรับรู้เกี่ยวกับบริการกับการบริการที่ได้รับจริง โดยเปรียบเทียบคุณภาพจาก
ช่องว่างบริการที่คาดหวังกับบริการที่ได้รับจริง ซ่ึงหากเป็นไปตามที่คาดหวัง จะเกิดความรู้สึกพอใจ 
หากไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ แต่ถ้าหากได้รับการบริการเกินความคาดหวัง ก็
จะเกิดความพึงพอใจสูงสุด และประทับใจในการบริการ 
 วรมน บุญศาสตร์ (2558) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ คือ การเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ จากการใช้บริการกับต้นทุนรวมที่เก่ียวข้องที่ผู้บริโภคจะต้องเสียไป 
เพ่ือให้ได้บริการที่มีคุณภาพ จากผู้ให้บริการ ท าให้เห็นถึงความคุ้มค่าสูงสุดที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 
ครอบคลุมตั้งแต่คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ เชิงหน้าที่และเชิงจิตวิทยา 
 Thomas, et al. (2018) ได้กล่าวว่า “คุณภาพ (Quality)” หมายถึง ความเหมาะสมกับ
การใช้ การเป็นไปตามความต้องการ หรือสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเงื่อนไขด้านการใช้งานและราคาของ
ผู้บริโภคท่ีต้องเสีย ดังนั้นอาจจะกล่าวได้ว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการโดยบริการนั้น ๆ สามารถสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค
และมีต้นทุนในการด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและ
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ยินดีที่จะจ่ายตามราคา ซึ่งไม่ใช่เรื่องท่ีประเมินจากสิ่งของที่จับต้องได้หรือเป็นรูปธรรมเพียงด้านเดียว 
แต่อาจจะต้องน าปัจจัยอ่ืน ๆ ทีเ่ป็นนามธรรมมา โดยพิจารณาจาก 8 คุณสมบัติส าคัญ ดังนี้ 
  1) สมรรถนะ (Performance) เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์ 
(Primary Operating Characteristics) เช่น วิทยุจะต้องมีเสียง รถยนต์จะต้องเคลื่อนที่ หรือปากกา
จะต้องเขียนหนังสือและวาดภาพได้ เป็นต้น 
  2) ลักษณะเฉพาะพิเศษ (Features) เป็นคุณสมบัติรองในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์ 
(Secondary Operating Characteristics) ที่เพ่ิมข้ึนจากคุณสมบัติเบื้องต้น และกระตุ้นให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ เช่น การตั้งเวลาเปิด-ปิดของวิทยุ อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในรถยนต์ หรือ
สี และความสะดวกในการพกพาของปากกา เป็นต้น 
  3) ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถท างานได้ตามท่ี
ลูกค้าต้องการ ภายใต้กรอบระยะเวลา และสถานการณ์ท่ีก าหนด เช่น อาหารกระป๋องจะมีสภาพ
ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ และจะไม่เน่าเสียก่อนถึงวันหมดอายุ ถ้าถูกเก็บไว้ในสภาพแวดล้อมที่
เหมาะสม เป็นต้น 
  4) ความสอดคล้องตามท่ีก าหนด (Conformance) ผลิตภัณฑ์สามารถด าเนินงานได้
ตามรายละเอียดที่ทางบริษัทแจ้งไว้ในข้อก าหนด (Specification) หรือที่เรียกว่า Spec ตัวอย่างเช่น 
ยาหรืออาหารเสริมต้องให้ผลตามเอกสารก ากับ เป็นต้น 
  5) ความทนทาน (Durability) ครอบคลุมระยะเวลา และรูปแบบการใช้งานในสภาพ
ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามที่ก าหนด การกล่าวอ้าง และความคาดหวังเพียงใด ตัวอย่างเช่น
รถยนต์ขับเคลื่อนสี่ล้อ สมควรจะต้องใช้งานได้ในพ้ืนที่ทุรกันดาร (Outback) ได้เป็นปกติ เป็นต้น 
  6) ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ความเร็ว ความสะดวก และ
ความสามารถในการเข้าถึง และใช้บริการภายหลังการขาย ซึ่งจะรวมถึงมารยาท บุคลิกภาพ และ
ความพร้อมจะให้บริการของพนักงานในศูนย์บริการ 
  7) ความสวยงาม (Aesthetics หรือ Esthetics) รูปแบบการน าเสนอของผลิตภัณฑ์ 
เช่น ความสวย ความดึงดูดใจ และความน่าใช้งานของผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น รูปแบบ สี กลิ่น หรือ
รสชาติของอาหาร เป็นต้น 
  8) การรับ รู้คุณภาพหรือชื่อเสียง (Perceived Quality/Reputation) เป็นการยอมรับ
ในตราสินค้าที่ลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์ กิตติศัพท์ และการ
ยอมรับในสังคม 
 กรรณิการ์ คงทอง (2561) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ เป็นความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลและการได้ใช้บริการที่ได้จากประสบการณ์ในการใช้บริการ ที่จะช่วยสร้างการพัฒนา
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีสามารถเพ่ิมความถ่ีให้การใช้บริการ ดังนั้นการส่งมอบคุณค่าการรับรู้
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คุณภาพการบริการของผู้บริโภคสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เช่นเดียวกับผลงานวิจัย
เรื่องอิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย (ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล, 2560) พบว่า การรับรู้คุณภาพ 
และการรับรู้ประโยชน์ด้านราคา ด้านความสะดวกสบาย ด้านสันทนาการ ส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ใช้บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จากการศึกษาความหมายเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้
การให้บริการ เป็นกระบวนการในการสร้างคุณค่า เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการให้แก่ผู้บริโภค 
โดยเฉพาะความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป โดยค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคในการใช้บริการ  
นั้น ๆ ที่สามารถสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคในการที่จะตัดสินใจใช้บริการหรือไม่นั้น ย่อมค านึงถึง
คุณค่าของคุณภาพการบริการตลอดจนความพึงพอใจที่มีต่อบริการนั้น ๆ รวมทั้งความสามารถในการ
จ่าย ซึ่งหมายถึงราคาหรือต้นทุนเมื่อปรับเทียบกับความคุ้มค่าที่จะได้รับจากการบริการว่ามีความ
เหมาะสมหรือไม่ ซึ่งในที่นี้หมายถึง การเข้าถึงการบริการในรูปแบบของวิถีชีวิตปกใหม่ การรับรู้
กระบวนการท างานของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ เพ่ือเป็นการประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภค     
เจเนอเรชั่นซี ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ 
 การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ พบว่า มีนักคิด นักวิชาการ 
ได้อธิบาย ไว้ดังนี้ 
 Gonçalves, et al. (2019) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่  
  1) ด้านวิธีการที่ยอดเยี่ยมมีลักษณะทางปรัชญา กล่าวคือ “คุณภาพไม่สามารถก าหนด
ได้อย่างแม่นย่ า” 
  2) ด้านผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน หมายถึงหลักปฏิบัติด้านคุณภาพ และตัวแปรที่สามารถวัดได้ 
  3) ด้านผู้ใช้พื้นฐานหมายถึงหลักปฏิบัติด้านนิสัย และมุมมองที่มีต่อด้านคุณภาพ 
  4) ด้านการผลิตพ้ืนฐาน หมายถึง หลักปฏิบัติทางด้านวิศวกรรมที่มีคุณภาพ ระบุว่าเป็น 
“การปฏิบัติตามข้อก าหนด” 
  5) ด้านคุณค่าพ้ืนฐานหมายถึงหลักปฏิบัติทางด้านการก าหนดคุณภาพเกี่ยวกับต้นทุน
และราคา โดยการคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 8 อย่าง ได้แก่ สมรรถนะ (ลักษณะผลิตภัณฑ์หลัก) 
คุณสมบัติ (เปรียบเสมือนตัวการส าคัญในการปรับปรุงประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพ) ความ
น่าเชื่อถือ (ความถี่ของความล้มเหลว) ความสอดคล้อง (ตรงกับข้อก าหนด) ความทนทาน (อายุ
ผลิตภัณฑ์) ความสามารถในการซ่อมบ ารุง (ความเร็วในการซ่อม) สุนทรียศาสตร์ (พอดีและเสร็จสิ้น) 
และ การรับรู้คุณภาพ (ชื่อเสียงและสิ่งที่ไม่มีตัวตน) 
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 Miyagi, Miraja, Persada, Prasetyo, Redi & Belgiawan (2019) กล่าวว่า คุณภาพ 
เชิงวัตถุ โดยก าหนดให้เป็น "ประสิทธิภาพ" รวมกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ทั้งหมด วัตถุประสงค์
ด้านคุณภาพ อาจวัดโดยใช้วิธีการแบบผสมผสานและการให้คะแนนโดยผู้เชี่ยวชาญ และ
สุนทรียศาสตร์ ปัจจัยต่าง ๆ เช่นภาพลักษณ์ของแบรนด์ สอดคล้องกับการรับรู้คุณภาพ โดยให้ค า
นิยามสิ่งเหล่านี้ว่าคือ "การรับรู้ของลูกค้า " ซึ่งการรับรู้คุณภาพ ว่าคือ กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีท าการตัดสินใจเกี่ยวกับการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่า ซึ่งแตกต่างจาก
วัตถุประสงค์ของคุณภาพ 
 กรรณิการ์ คงทอง (2561) ได้อธิบายว่า ส าหรับด้านการตลาดจะอธิบายเกี่ยวกับ “การรับรู้
คุณภาพ” เสนอความหมายของการรับรู้คุณภาพเป็น “การรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับคุณภาพโดยรวม
หรือ ความเหนือกว่าของบริการหรือผลิตภัณฑ์ตามที่ตั้งใจ” การรับรู้คุณภาพ คือ ความเข้าใจแรกของ
ผู้บริโภคสิ่งแรกท่ี ดังนั้นมีแนวคิดท่ีแตกต่างกันหลายด้าน ได้แก่  
  1) คุณภาพที่แท้จริงหรือตามวัตถุประสงค์: ขอบเขตที่ ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้บริการที่
เหนือกว่า 
  2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์: ลักษณะและปริมาณของ ส่วนผสมคุณสมบัติหรือบริการรวม 
  3) คุณภาพการผลิต: สอดคล้องกับข้อก าหนดเป้าหมาย 
 ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) ได้ให้มุมมองเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ คือ 
“ความเชื่อเกี่ยวกับระดับของความเป็นเลิศของสิ่งที่ดีหรือบริการที่ได้มาโดยการตรวจสอบอย่างมีสติ
และไม่รู้ตัว ซึ่งเป็นตัวชี้น าที่เก่ียวข้องที่เหมาะสมและพร้อมใช้งานและท าในบริบทจากประสบการณ์
ในอดีต การประเมินทางเลือกและความคาดหวัง” 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการ สามารถสรุปได้ว่า การ
รับรู้คุณภาพแบ่งเป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ 1) ดีเยี่ยม 2) ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน 3) ผู้ใช้พ้ืนฐาน 4) การผลิต
พ้ืนฐาน และ 5) คุณค่าพ้ืนฐาน โดยองค์ประกอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จ าแนกได้ 8 ประการ ได้แก่ 
สมรรถนะ คุณสมบัติ ความน่าเชื่อถือ ความสอดคล้อง ความทนทาน ความสามารถในการซ่อมบ ารุง 
สุนทรียศาสตร์ และการรับรู้คุณภาพ ซึ่งในที่นี้หมายถึง การรับรู้คุณภาพการบริการของกลุ่มผู้บริโภค
เจเนอเรชั่นซี ที่ได้รับช่องทางเลือก มีความสะดวกรวดเร็ว และเข้าถึงง่าย 
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2.4 แนวคิดความตั้งใจใช้บริการ 
 การศึกษาความหมายเก่ียวกับแนวคิดความตั้งใจใช้บริการ พบว่า มีนักวิชาการ ได้อธิบายไว้ 
ดังนี้  
 กันต์กนิษฐ์ อุทัย (2559) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง การเอาใจจดจ่อ  
ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่จะเลือกหรือกระท าในวิธีใดวิธีหนึ่ง มีทิศทางแน่วแน่ของจิต มีจุดมุ่งหมายที่
ชัดเจนต่อสิ่งที่ปรารถนาและแสดงออกตามที่มีทัศนคติหรือมีความเชื่อต่อสิ่งนั้น 
 กรรณิการ์ คงทอง (2561) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการ เกิดจากสภาพทางจิตใจ 
(Mental State) ที่สะท้อนการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการนั้น ๆ ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ เป็นความ
ตั้งใจของผู้บริโภคในการกระท าให้ได้มา (Acquisition) การจัดการ (Disposition) และการใช้บริการ 
 รัตนภิมล ศรีทองสุข (2560) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการ เป็นผลที่เกิดจากทัศนคติที่ดี
ต่อการใช้บริการนั้น ๆ หรืออิงกับประสบการณ์จริง ที่มีความม่ันคงกับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อและใช้บริการที่อิงกับประสบการณ์ทางอ้อม กล่าวคือ ทัศนคติที่ถูกสร้างผ่านการเปิดรับ
สื่อต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 
 มัสลิน ใจคุณ (2561) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการ มีความส าคัญมากต่อนักการตลาด 
เนื่องจากความตั้งใจใช้บริการสินค้า เปรียบเสมือนแนวทางการท านายหรือการคาดการณ์ลักษณะ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต โดยลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถท านายได้จากการวัด
หรือท านายความตั้งใจที่จะกระท า ซึ่งความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใน
ระดับสูงหรือไม่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบดังนี้ คือ 
  1) ความตรงกัน (Correspondence) เป็นเกณฑ์ในการวัดความตั้งใจที่กระท า
พฤติกรรม คือ ให้มีความตรงกันในองค์ประกอบด้านการกระท าเป้าหมายสถานการณ์หรือสิ่งแวดล้อม 
  2) ระดับความมั่นคงของความตั้งใจ (Stability of Intention) เป็นการวัดระดับความ
ตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม มีความมั่นคงหรือความคงทนสูง ก็จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมสูงด้วย 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดความตั้งใจใช้บริการ สามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจใช้บริการ 
เกิดจากสภาพทางจิตใจที่จดจ่อ โดยรสะท้อนออกมาทางพฤติกรรมหรือการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะ
ใช้บริการนั้น ๆ ในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ เป็นความตั้งใจของผู้บริโภคในการกระท าให้ได้มา การจัดการ และ
การใช้บริการ ที่อิงกับประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ส่งผลต่อทัศนคติที่ถูกสร้างผ่านการ
เปิดรับสื่อต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งในที่นี ้หมายถึง ความตั้งใจของกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นซี และความเป็นไปได้ท่ีผู้ผู้บริโภคจะยอมรับและมีท่าทีที่จะใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ๆ ต่อไป
ในอนาคต รวมถึงความรู้สึกต่อร้านค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น ซี ได้รับจากร้านค้าหรือ
บริการต่าง ๆ หากตรงตามความต้องการของลูกค้า ก็จะท าเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ าจากกลุ่มผู้บริโภค  
เจเนอเรชั่นซี ที่ให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายเป็นทางออก 
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2.5 ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 ในยุคปัจจุบันนี้ถือได้ว่าเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งมีการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก โดยเฉพาะด้านทางเลือกช่องทาง เพ่ือประกอบการตัดสินใจจากความตั้งใจใช้บริการหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยมีความหลากหลายของสื่อต่าง ๆ ที่มาแข่งขันกันส่งผลให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม
ใหม ่และเพ่ือให้เข้าภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ เจเนอเรชั่นซี ได้ถูกแบ่งลักษณะตามพฤติกรรมการใช้งาน
เทคโนโลยีดิจิทัลที่ชัดเจน คือ การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัปเดตข้อมูล แชร์ข่าวสาร
และใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ มีความแตกต่างจากเจเนอร์เรชั่นก่อนหน้านี้ ที่มีการ
แบ่งรุ่นตามช่วงอายุหรือปี พ.ศ. เกิด อีกทั้งยังได้มีนักวิจัย ได้กล่าวถึงลักษณะของกลุ่มผู้บริโภค       
เจเนอเรชั่นซี ไว้ดังนี้ 
 รัตนภิมล ศรีทองสุข (2560) ได้กล่าว กลุ่มเจเนอเรชั่นซี เป็นผู้ที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2537-
ปัจจุบัน อายุ 1-23 ปี (อ้างอิงปี พ.ศ. 2560) เป็นประชากรกลุ่มท่ีมีอายุน้อยที่สุดในปัจจุบัน ซ่ึงเป็น
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีผลต่อระบบเศรษฐกิจในอนาคต เพราะจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลักทีเ่กิดมาพร้อม
ระบบอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีต่าง ๆ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ จะมีพฤติกรรมที่สามารถแบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 
8 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มไม่จ่ายเพ่ือตราสินค้า 2) กลุ่มแฟนคลับห้าง 3) กลุ่มต้องการสร้างภาพลักษณ์ 4) 
กลุ่มศรัทธาสื่อ 5) กลุ่มไม่ซื้อตามกระแส 6) กลุ่มไม่สนใจโฆษณา 7) กลุ่มหาของดีราคาถูก และ 8) 
กลุ่มตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาด ซึ่งเป็นกลุ่มที่ตอบสนองต่อโปรแกรมการตลาดที่สุด 
 วรินทร์ทิพย์ ก าลังแพทย์ (2558) ได้กล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี คือ กลุ่มประชากร
เจเนอเรชั่นใหม่ที่ก าลังถูกจับตามองจากนักการตลาด ซึ่งได้ถูกก าหนดว่าเป็นกลุ่มลูกค้าที่อายุน้อย
ที่สุดในปัจจุบัน โดยจะเป็นกลุ่มที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นไป ซึ่งหากพิจารณาถึงปัจจุบันจะเห็น
ได้ว่า อายุที่แก่ที่สุดของคนกลุ่มนี้จะมีอายุประมาณ 19 ปี ส่วนอายุน้อยที่สุด คือ ทารกแรกเกิด และ
ยังจะรวมถึงผู้ที่ยังอยู่ในครรภ์มารดา และที่ก าลังจะเกิดในอนาคตด้วย กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เป็น
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอ านาจซื้อและการใช้จ่ายต่อคนสูง ดังนั้นหากสามารถเข้าใจและสร้างพฤติกรรมการ
บริโภคจากลูกค้ากลุ่มวัยนี้ได้ จะสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ากลุ่มลูกค้าในกลุ่มเจเนอร์เรชั่นอ่ืน ๆ 
โดยการสร้างความสนใจ เพ่ือให้เกิดทางเลือก การควบคุม และความสะดวก ที่เป็นหัวใจส าคัญในการ
ท าการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ และลักษณะการบริโภคของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมีลักษณะเฉพาะ 
ดังนี้ 
  1) มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากกว่ากลุ่มคน เจเนอร์เรชั่น วาย 
  2) มีความต้องการสินค้าเฉพาะเจาะจงที่แสดงความเป็นตัวของตัวเอง 
  3) มีทัศนคติเป็นผู้ที่ชื่นชอบการใช้จ่าย เพ่ือสร้างความสุขความพอใจกับตนเอง และมี
ความละเอียดลออ 
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  4) มีความสนใจในการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย รวมถึงช่องทางเสมือนจริงในรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่จะเข้ามามีบทบาทกับการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
 มนัสวี ศรีนนท์ (2561) ได้กล่าวว่า เจเนอเรชั่นซี เป็นคนกลุ่มวัยตั้งแต่แรกเกิดถึง
มัธยมศึกษาตอนต้น คนกลุ่มนี้เกิดมาด้วยการเลี้ยงดูที่เพียบพร้อม เทคโนโลยีทันสมัยและแพร่หลาย 
รวมถึงองค์ความรู้ต่าง ๆ ที่เพียบพร้อม เพียงแค่มีเทคโนโลยีอยู่ในมือก็ได้ในสิ่งที่ต้องการและมีตัวเลือก
มาก ท าให้คนกลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ และสามารถท าอะไร
หลาย ๆ อย่างได้ในคราวเดียวกัน 
 ไปรยา อรรคนิตย์ (2561) ได้กล่าวว่า เจเนอเรชั่นซี เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดตั้งแต่ ปี พ.ศ. 
2540 เป็นต้นไป กลุ่มเจเนอร์เรชั่นนี้เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัย มีการเลี้ยงดูที่
เพียบพร้อม ท าให้เจเนอเรชั่นซี เลือกท าแต่ในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ 
สามารถท าอะไรหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน โดยลักษณะนิสัยของเจเนอเรชั่นซี จะชอบความ  
ท้าทาย ยอมรับการเปลี่ยนแปลงใหม่ ๆ เป็นคนที่มีสมาธิสั้น ในการสื่อสารระหว่างกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารผ่านข้อความบนหน้าจอมือถือ หรือคอมพิวเตอร์แทนการพูด เจเนอเรชั่นซี 
เป็นกลุ่มที่มีแนวทางเป็นของตัวเองอย่างชัดเจน ไม่เหมือนใคร อาจด้วยเหตุผลเพราะเจเนอเรชั่นซี 
เกิดในสังคมอินเทอร์เน็ต จึงคุ้นชินกับการติดต่อสื่อสารแบบไร้สาย เรียกได้ว่าเป็นเด็กท่ีเกิดในสังคมยุค
ดิจิทัล 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี สามารถสรุปได้ว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เป็นกลุ่มที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นไป เป็นกลุ่มเจเนอร์เรชั่นที่มีอายุน้อย
ที่สุด ที่มีอ านาจการซื้อและการใช้จ่ายต่อคนสูง ๆ โดยการสร้างความสนใจ เพื่อให้เกิดทางเลือก การ
ควบคุม และความสะดวก ซึ่งลักษณะการบริโภคของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมีลักษณะเฉพาะ ได้แก่ มี
ความเป็นปัจเจกบุคคล มีความต้องการสินค้าเฉพาะเจาะจง ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ 
และสามารถท าอะไรหลาย ๆ อย่างได้ในคราวเดียวกัน ซึ่งในที่นี้หมายถึง กลุ่มประชากร ที่เกิดตั้งแต่ 
พ.ศ. 2540 ขึ้นไป หรือมีอายุตั้งแต่แรกเกิดถึงอายุ 23 ปี (ปัจจุบัน ปี พ.ศ. 2563) คนกลุ่มนี้เกิดมาด้วย
การเลี้ยงดูที่เพียบพร้อม เทคโนโลยี ทันสมัยและแพร่หลาย รวมถึงองค์ความรู้ เพียงแค่มีเทคโนโลยีอยู่
ในมือก็ได้ในสิ่งที่ต้องการและมีตัวเลือกมาก ท าให้คนกลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย 
ไม่ชอบพิธีการ และสามารถท าอะไรหลาย ๆ อย่างได้ ในคราวเดียวกัน ซึ่งมีผลต่อการศึกษาทัศนคติ 
การรับรู้ ที่มีผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม 
เจเนอเรชั่นซี 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี” ครั้งนี้ ผู้วิจัยตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 จากกรอบแนวความคิดผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องสอดคล้องกับกรอบแนวคิด ดังนี้  
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ พบว่า 
กันต์กนิษฐ์ อุทัย (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตการเปิดรับ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัยในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ซึ่งสอดคล้องกับตัวแปรทัศนคติต่อ
การใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ได้กล่าวถึงทัศนคติการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ไว้ว่า ทัศนคติ
ต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมมีทัศนคติเชิงบวก เมื่อพิจารณาแต่ละด้านซึ่งแบ่งเป็น 4 ด้าน 
พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์มีทัศนคติเชิงบวก ใน
ประเด็นที่เห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ สินค้ามีคุณภาพน าเชื่อถือ 2) ทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ด้าน
ราคา มีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่เห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ ความหลากหลายในวิธีการช าระเงินท าให้เกิด
ความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า 3) มีทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ด้านการจัดจ าหน่าย กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นเห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ มีหน้าเว็บไซต์ที่น าสนใจ 4) ทัศนคติต่อการ

ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจ 
ในวิถีชีวิตปกตใิหม่ 

การรับรู้ประโยชน์ของการบริการ 

ในวิถีชีวิตปกตใิหม่ 

การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจ 

ในวิถีชีวิตปกตใิหม่ 

ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจ 

ในวิถีชีวิตปกตใิหม่ 
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สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นเห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง คือ การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตน าสนใจ ช่วยกระตุ้นการซื้อ นอกจากนั้น ยังพบว่า กรรณิการ์ 
 คงทอง (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีของกลุ่ม 
เจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ได้กล่าวถึงทัศนคติของการใช้สื่อเทคโนโลยีไว้ว่า  
ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกโดยมีปฏิสัมพันธ์ตาม
เพศ อายุ ประสบการณ์และความสมัครใจ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ พบว่า 
วรินทร์ทิพย์ ก าลังแพทย์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดออนไลน์กับผู้บริโภคยุค XYZ ซ่ึง
สอดคล้องกับตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ ดังที่ผลการศึกษา พบว่า 
การตลาดออนไลน์ ท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากข้ึนโดยใช้วิธีต่าง ๆ ในขายสินค้าและบริการ ที่จะน า
สินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพ่ือให้ผู้อ่ืนได้รับรู้และเกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้
บริการหรือซื้อสินค้าของเราในที่สุด ดังนั้นการท าการตลาดออนไลน์ จึงเป็นการส่งสารถึงผู้รับสาร
จ านวนมากที่ดีที่สุด และยังพบว่า ไปรยา อรรคนิตย์ (2561) ปัจจัยที่มผีลต่อการส่งต่อ (Share) วิดีโอ
คอนเทนต์ออนไลน์ผ่านทางสื่อ Social Media (โซเชียลมีเดีย) ของวัยรุ่นเจเนอเรชั่นซี มีผลการศึกษา
นอกจากนั้นยังพบว่า สอดคล้องกับตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
เช่นกัน เนื่องจากผลการศึกษา พบว่า ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้กลุ่มวัยรุ่น
วัยรุ่นเจเนอเรชั่นซี มักใช้ระยะเวลาในการเข้ารับชมแต่ละครั้งประมาณ 1-2 ชั่วโมง ช่วงค่ าเวลา
ประมาณ 19.00-21.59 น. เมื่อพักอาศัยอยู่ที่บ้าน และรับชมวิดีโอคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความ
บันเทิง เพลง ตลก ละคร หนังสั้น ฯลฯ แล้วเกิดความสนใจท าการส่งต่อ (Share) ข้อมูลในสื่อสังคม
ออนไลน์ เมื่อน าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มวัยรุ่นวัยรุ่นเจเนอเรชั่นซี มาวิเคราะห์ต่อการเลือก
รับชมและการส่งต่อ (Share) วิดีโอคอนเทนต์ออนไลน์ พบว่า กลุ่มคนยุคเจเนอเรชั่นซี ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 20-24 ปี จบการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
และมีรายได้เฉลี่ยประมาณ 6,001-9,000 บาทต่อเดือน อีกทั้งยังพบว่า มีพฤติกรรมการเลือกรับชม
และการส่งต่อ (Share) วิดีโอคอนเทนต์ออนไลน์ที่มีเนื้อหาตลก เนื้อหาที่ก าลังอยู่ในกระแสทุกคน
ก าลังกล่าวถึง วิธีการถ่ายท าสวยและมีคุณภาพ เนื้อหาที่แปลกตาและเป็นรูปแบบการถ่ายท ามุมกล้อง
แปลกใหม่ เพลงประกอบที่รู้สึกพอใจ และมีเนื้อหาเชิงข่าวสารเป็นอันดับสุดท้าย 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
พบว่า วรมน บุญศาสตร์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดสู่กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น
ซี มีผลการวิจัยสอดคล้องกับตัวแปรการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
เนื่องจากการรับรู้คุณภาพการบริการของการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
ทั้งด้านทางเลือก ช่องทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ โดยมีความ



24 

หลากหลายของสื่อต่าง ๆ ที่มาแข่งขันกันส่งผลให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่นี้ เรียกว่า เจเนอเรชั่นซี 
โดยถูกแบ่งตามพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัลนั้นเอง เห็นได้ชัดเจน คือ การเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัปเดตข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วน
ใหญ่ อีกทั้งยังพบว่า กรรณิการ์ คงทอง (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ
ใช้เทคโนโลยีของกลุ่ม เจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ และ เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ซึ่งสอดคล้องกับตัวแปรความ
ตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยความคาดหวังในความพยายามและ
อิทธิพลทางสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีแต่มีปฏิสัมพันธ์ตามเพศ 
อายุ ความสมัครใจและประสบการณ์การใช้เทคโนโลยี ในขณะที่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของ กลุ่มเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ และเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์ อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนั้นยัง พบว่า ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก 
สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย ได้กล่าวถึงความตั้งใจไว้เช่นกัน ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้
คุณภาพ และการรับรู้ประโยชน์ด้านราคา ด้านความสะดวกสบาย ด้านสันทนาการ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี” มีกรอบแนวคิด ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ทีต่่างกัน ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี แตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัฏฐา หวังศิริเวช (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ร้านอาหารที่ท าการสื่อสารผ่านทาง เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งมีตัวแปรดังนี้ ได้แก่ 1) ข้อมูลข่าวสาร
และประโยชน์ที่ได้รับ 2) ความบันเทิง 3) ความน่าเชื่อถือ 4) การสร้างความร าคาญ 5) การมีส่วนร่วม 
และ 6) ทัศนคติที่มีต่อร้านอาหารที่ท าการ สื่อสารผ่านทางเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ด้านข้อมูลข่าวสารและประโยชน์ที่ได้รับ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ทัศนคติในเชิงบวกต่อข้อมูลข่าวสารที่ทางร้านใช้สื่อสาร หากผู้บริโภครับรู้ว่าข้อมูลนั้นมีประโยชน์ต่อ
ตนเองด้านความบันเทิง ผู้บริโภคบางส่วนมีทัศนคติในเชิงบวกต่อข้อมูลที่มีความบันเทิงสอดแทรก 
หากข้อมูลนั้นเป็นข้อมูลที่แปลกใหม่และสอดคล้องกับเอกลักษณ์ของทางร้านอาหาร ด้านความ 
น่าเชื่อถือ ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อข้อมูลที่ได้รับจากทางร้านโดยตรง โดยชื่อเสียงของตรา 
สินค้ามีผลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ด้านการสร้างความร าคาญ ผู้บริโภคท่ีรับการ
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สื่อสารผ่านทางเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมจะสามารถรับข้อมูลในจ านวนที่มากกว่าผู้บริโภคท่ีรับ ข้อมูล
ผ่านทางไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมสามารถรับข้อมูลแบบผ่านตาได้ โดยไม่มี
การแจ้งเตือน ในทางกลับกันผู้บริโภคท่ีรับข้อมูลผ่านทางไลน์จะมีการแจ้งเตือนทุกครั้งที่ ทางร้านส่ง
ข้อความมา ซึ่งท าให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีรับการสื่อสารผ่านทางไลน์เกิดความรู้สึกร าคาญได้ ง่ายกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีรับการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ด้านการมีส่วนร่วมกลุ่มผู้บริโภค
ที่ชื่นชอบการร่วมกิจกรรมชิงรางวัลจะมีทัศนคติในเชิงบวกต่อการสื่อสารที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วม ในทางกลับกันกลุ่มผู้บริโภคไม่ชอบการร่วมสนุกหรือชิงรางวัลจะมีทัศนคติเฉย ๆ กับการ
สื่อสารประเภทนี้ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัยของแต่ละบุคคล 
 นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันต์กนิษฐ์ อุทัย (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัยในกลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี พบว่า ทัศนคติของผู้สูงอายุส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัย 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ต่างกัน ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี แตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิรัญชนา ใจสม (2560) ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งมีตัวแปร ดังนี้ 
ได้แก่ 1) การรับรู้ประโยชน์ของสื่อออนไลน์ และ 2) การตัดสินใจออกเดินทางในการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวไทย 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยรับรู้ข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อสังคม
ออนไลน์ใน ภาพรวมในระดับมาก โดยรับรู้ในเรื่องสิ่งดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว การจัดการและสิ่ง
อ านวยความ สะดวก การเตรียมการเพ่ือการท่องเที่ยว ลักษณะข้อมูลการท่องเที่ยว ประโยชน์ของสื่อ
ออนไลน์ วิธีการใช้งานสื่อออนไลน์เพื่อการท่องเที่ยว ชนิดและความหลากหลายของสื่อ และการรับรู้
วิธีการ เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวจากมากไปหาน้อยตามล าดับ ปัจจัยการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การ ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ 5 ปัจจัยหลัก 
ประกอบด้วย 1) การรับรู้วิธีการใช้งานสื่อออนไลน์ 2) การรับรู้สิ่งดึงดูดใจผ่านสื่อออนไลน์ 3) การรับรู้ 
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 4) การรับรู้บริการของแหล่งท่องเที่ยว และ 5) การรับรู้ข้อมูลการ
เตรียมการเพ่ือการท่องเที่ยวตามล าดับ 
 นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ประโยชน์ด้านราคา ด้านความ
สะดวกสบาย ด้านสันทนาการ ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของ
กลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ต่างกันส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี แตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ ดาราเรือง, สิทธิพร เขาอุ่น และเชาวฤทธิ์ จงเกษกรณ์ (2561) 
ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการให้บริการและส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการโรงแรม ในอ าเภอเมืองนครสวรรค์ จังหวัดนครสวรรค์ ซึ่งมีตัวแปล ดังนี้ ได้แก่ 1) คุณภาพ
การใช้บริการ 2) ส่วนประสมการตลาด และ 3) ความภักดีของผู้ใช้บริการ 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า 1) คุณภาพการให้บริการ ส่วนประสมการตลาด และความภักดี
ของผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองฯ จังหวัดนครสวรรค์อยู่ในระดับสูง 2) คุณภาพการให้บริการ 
ส่วนประสมทางการตลาด และความภักดีของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ และ 3) มี
ตัวแปรส าคัญ 11 ตัวแปรที่ส่งผลต่อความ จงรักภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองฯ จังหวัด
นครสวรรค์ โดยทั้ง 11 ตัวแปรนี้ สามารถอธิบาย ความแปรปรวนหรือท านายตัวแปรตาม คือ ความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ได้ร้อยละ 48.20 อย่างมีนัยส าคัญ 
 นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพบริการ ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซี” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และน าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี จ านวน 400 คน 
ในช่วงปี พ.ศ. 2540 หรืออายุตั้งแต่แรกเกิดถึง 23 ปี (ปัจจุบัน ปี 2563) ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จึงใช้การค านวณตามสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ Yamane (1967) ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน โดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
และเก็บข้อมูลด้วยการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 
5 ข้อ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ภูวพัฒน์ ชนะสกล, 2560) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิธีชีวิตใหม่ มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็น Rating Scale จ านวน 5 ข้อ แหล่งที่มาในการศึกษามาจาก วรัฏฐา หวังศิริเวช 
(2559) 
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ตารางที่ 3.1: ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 

ข้อค าถาม มาตรวัด 

1. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่เข้าถึงได้ง่าย ระดับความคิดเห็น 
- มากที่สุด 
- มาก 
- ปานกลาง 
- น้อย 
- น้อยที่สุด 

2. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ตรงกับ
ความต้องการกับวิถีชีวิตประจ าวันของท่าน 
3. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบการของใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความ
น่าสนใจ 

4. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความคุ้มค่าต่อการใช้บริการ 
5. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบธุรกิจสามารถใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่
สามารถใช้บริการได้ทุกท่ี ทุกเวลา 

 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ มี
ลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale จ านวน 5 ข้อ แหล่งที่มาในการศึกษามาจาก กมลวรรณ 
เกงสาริกิจ (2559) 
 
ตารางที่ 3.2: ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 

จ านวน 5 ข้อ  
 

ข้อค าถาม มาตรวัด 

1. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ตอบสนองท่านอย่าง
รวดเร็วมากขึ้น 

ระดับความคิดเห็น 
- มากที่สุด 
- มาก 
- ปานกลาง 
- น้อย  
- น้อยที่สุด 

2. ท่านรู้สึกสะดวกสบายมากขึ้นจากการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 

3. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านประหยัดเวลา
มากขึ้น 

4. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านรู้สึกปลอดภัย
มากขึ้น 

5. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารด้านการบริการที่ รวดเร็วและถูกต้องมากขึ้น 
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 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ มี
ลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale จ านวน 5 ข้อ แหล่งที่มาในการศึกษามาจาก กฤษณะ ดารา
เรือง และคณะ (2561) 
 
ตารางที่ 3.3: แบบสอบถาม ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจใน

วิถีชีวิตปกติใหม่ 
 

ข้อค าถาม มาตรวัด 

1. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีรูปแบบการบริการที่สะดวก เข้าถึง
ง่าย และมีประสิทธิภาพ 

ระดับความคิดเห็น 
- มากที่สุด  
- มาก 
- ปานกลาง 
- น้อย  
- น้อยที่สุด 

2. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านสามารถติดต่อและใช้
บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
3. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้บริการได้ตรงตามความต้องการ 

4. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้ข้อมูล และค าแนะน าได้อย่าง
ถูกต้องและชัดเจน 

5. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความพร้อมที่จะให้บริการ มีความ
รวดเร็ว และตรงต่อเวลา 

 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็น Rating Scale จ านวน 3 ข้อ แหล่งที่มาในการศึกษามาจาก กรรณิการ์ คงทอง 
(2561) 
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ตารางที่ 3.4: แบบสอบถาม ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ 

 

ข้อค าถาม มาตรวัด 
1. ท่านมีความตั้งใจใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ระดับความคิดเห็น 

- มากที่สุด  
- มาก 
- ปานกลาง  
- น้อย  
- น้อยที่สุด 

2. ท่านมีแนวโน้มใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
3. ท่านจะแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ต่อไปใน
อนาคต  

 
 ซึ่งแบบสอบถามส่วนที่ 2, 3, 4 และ 5 จะประเมินค าตอบเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) 
อ้างใน วิรัญชนา ใจสม (2560) คือ 
  เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ค่าน้ าหนัก 5 คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  ให้ค่าน้ าหนัก 4 คะแนน 
  เห็นด้วยปานกลาง  ให้ค่าน้ าหนัก 3 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  ให้ค่าน้ าหนัก 2 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด  ให้ค่าน้ าหนัก 1 คะแนน 
 การแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย โดยใช้สูตรอันตรภาคชั้น

 

   5

15   = 0.80 

  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยได้สร้างข้ึนเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชั่นซี ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย และใช้
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุม
วัตถปุระสงค์ จากการน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบจ านวน 3 ท่าน และน ามา
ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Pre-Test) กับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี จ านวน 
40 ชุด เพื่อหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 
1970) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ เพ่ือวิเคราะห์ความเชื่อมั่น
แบบสอบถามในแต่ละด้าน ดังแสดงในตารางที่ 3.5 
 
ตารางที่ 3.5: ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถามของกลุ่มทดลอง 
 

ตัวแปร จ านวนข้อ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค 

n = 40 n = 400 

ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

5 .887 .677 

การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 5 .941 .816 

การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

5 .946 .652 

ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 3 .898 .627 

รวม 18 .893 .977 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 <α< 1 ผล
จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่น พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแต่ละด้านเท่ากับ 
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.887-.946 และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นแต่ละด้านเท่ากับ .627-.816 ซึ่งผล
ของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ (Cronbach, 1970) 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ศึกษาได้ด าเนินการ ดังนี้ 
 3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ข้อมูลในส่วนนี้ ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ดังนี้ 
  3.4.1.1 ผู้วิจัยด าเนินการขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เพ่ือขอ
อนุญาตและชี้แจงวัตถุประสงค์ และขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลการวิจัย 
  3.4.1.2 เข้าด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยขอความร่วมมือกับกลุ่มผู้บริโภค   
เจเนอเรชั่นซี ในการด าเนินการส่งแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
  3.4.1.3 โดยการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Questions) สอบถาม กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี คือ 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 
   ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
   ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 
   ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
  3.4.1.4 ตรวจสอบแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมา โดยตรวจสอบความถูกต้องความ
ครบถ้วนของข้อมูล แล้วน ามาก าหนดรหัสค าตอบเพื่อท าการวิเคราะห์ประมวลผลต่อไป 
 3.4.2 ข้อมูลข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการหาข้อมูลด้วยการค้นคว้าจาก
เอกสารและบทความที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ข้อมูลพ้ืนฐานที่ใช้เป็นแนวทางในการวิจัย 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม           
เจเนอเรชั่นซี” วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
 3.5.1 เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติหาค่าความถี่ ร้อยละ 
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  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่  
ใช้สถิติหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่  
ใช้สถิติหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
ใช้สถิติหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ใช้สถิติ
หาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์สมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ต่างกัน ส่งผล 
ต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี แตกต่างกัน ใช้
สถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ต่างกัน ส่งผล 
ต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี แตกต่างกัน ใช้
สถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ต่างกันส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี แตกต่างกัน ใช้
สถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี” โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 2) 
เพ่ือศึกษาว่าการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี และ 3) เพื่อศึกษาว่าการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภค
เจเนอเรชั่นซี มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 4.3 ข้อมูลการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ 
 4.4 ข้อมูลการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 4.5 ข้อมูลความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จ าแนกตามข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
         ชาย 124 31.0 
         หญิง 276 69.0 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

2. อายุ   
         อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15 ปี 72 18.0 
         16 – 19 ปี 145 36.3 
         20 – 23 ปี 183 45.8 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
         มัธยมศึกษาตอนต้น 72 18.0 
         มัธยมศึกษาตอนปลาย 119 29.8 
         อนุปริญญา/ปวส. 142 35.5 
         ปริญญาตรี 67 16.8 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
         นักเรียน/นักศึกษา 326 81.5 
         พนักงานบริษัท 23 5.8 
         รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 51 12.8 

รวม 400 100.0 
5. รายได้ต่อเดือน   
         3,000–6,000 บาท 25 6.3 
         6,001–9,000 บาท 188 47.0 
         9,001–12,000 บาท 99 24.8 
         12,001–15,000 บาท 67 16.8 
         15,001 บาทข้ึนไป 21 5.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
จ านวน 400 คน จ าแนกตาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สามารถอธิบายได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 
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69.0 และเพศชาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ในด้านอายุ โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20–
23 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมา 16–19 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.3 และอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ในด้านระดับการศึกษา 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.5 รองลงมา มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และ มัธยมศึกษา
ตอนต้น จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ในด้านอาชีพผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และพนักงานบริษัท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และในด้าน
รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 6,001–9,000 บาท จ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมา 9,001–12,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 และ 
12,001–15,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 
4.2 ข้อมูลทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจ

ในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 

ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่  ̅ S.D. แปลผล 

1. รู้สึกว่ารูปแบบการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่
เข้าถึงได้ง่าย 

3.64 0.82 มาก 

2. เห็นว่ารูปแบบในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหมต่รงกับความต้องการกับวิถีชีวิตประจ าวันของท่าน 

3.81 0.80 มาก 

3. คิดว่ารูปแบบการของใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มี
ความน่าสนใจ 

3.73 0.84 มาก 

4. คิดว่ารูปแบบธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความคุ้มค่าต่อการ
ใช้บริการ 

3.87 0.74 มาก 

5. เชื่อว่ารูปแบบธุรกิจสามารถใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหมส่ามารถใช้บริการได้ทุกที่ ทุกเวลา 

3.50 0.92 มาก 

รวม 3.71 0.82 มาก 
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 จากตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลทัศนคติต่อการใช้

บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยหาค่าเฉลี่ย   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ข้อมูลทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 เมื่อจ าแนก
เป็นรายข้อแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง คิดว่ารูปแบบธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่มีความคุ้มค่าต่อการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.74 รองลงมา เห็นว่ารูปแบบในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ตรงกับความ
ต้องการกับวิถีชีวิตประจ าวันของท่าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.80 และคิดว่ารูปแบบการของใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความน่าสนใจ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 
 
4.3 ข้อมูลการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อ

ออนไลน์ 
 

การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์  ̅ S.D. แปลผล 
1. คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ตอบสนองท่านอย่าง
รวดเร็วมากขึ้น 

3.43 0.84 มาก 

2. รู้สึกสะดวกสบายมากข้ึนจากการบริการในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

3.41 0.88 มาก 

3. คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่าน
ประหยัดเวลามากขึ้น 

3.75 0.69 มาก 

4. คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านรู้สึก
ปลอดภัยมากขึ้น 

3.64 0.74 มาก 

5. คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารด้านการบริการที่ รวดเร็วและถูกต้องมากขึ้น 

3.75 0.81 มาก 

รวม 3.59 0.79 มาก 
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 จากตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการรับรู้ประโยชน์ของ

การใช้สื่อออนไลน์ โดยหาค่าเฉลี่ย   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ข้อมูลการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่าน
ประหยัดเวลามากขึ้น และ คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารด้านการ
บริการที่ รวดเร็วและถูกต้องมากขึ้น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.69 และ 0.81 รองลงมา คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านรู้สึกปลอดภัยมาก
ขึ้น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 และคิดว่าการบริการใน
วิถีชีวิตปกติใหม่ตอบสนองท่านอย่างรวดเร็วมากขึ้น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 
 
4.4 ข้อมูลการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการรับรู้คุณภาพการบริการของ

ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 

การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่  ̅ S.D. แปลผล 

1. คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีรูปแบบการบริการที่สะดวก 
เข้าถึงง่าย และมีประสิทธิภาพ 

3.63 0.81 มาก 

2. คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านสามารถติดต่อและใช้
บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

3.79 0.75 มาก 

3. คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้บริการได้ตรงตามความ
ต้องการ 

3.72 0.80 มาก 

4. คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้ข้อมูล และค าแนะน าได้
อย่างถูกต้องและชัดเจน 

3.78 0.73 มาก 

5. คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความพร้อมที่จะให้บริการ มี
ความรวดเร็ว และตรงต่อเวลา 

3.53 0.83 มาก 

รวม 3.69 0.78 มาก 
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 จากตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลการรับรู้คุณภาพการ

บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยหาค่าเฉลี่ย   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.78 เมื่อจ าแนกเป็นราย
ข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ท า
ให้ท่านสามารถติดต่อและใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 มีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.75 รองลงมา คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้ข้อมูล และค าแนะน าได้
อย่างถูกต้องและชัดเจน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.73 
และคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้บริการได้ตรงตามความต้องการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 
 
4.5 ข้อมูลความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถี

ชีวิตปกติใหม่ 
 

ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่  ̅ S.D. แปลผล 
1. มีความตั้งใจใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 3.87 0.74 มาก 

2. มีแนวโน้มใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 3.50 0.92 มาก 

3. จะแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ต่อไป
ในอนาคต  

3.43 0.84 มาก 

รวม 3.60 0.83 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลความตั้งใจใช้บริการ

ของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยหาค่าเฉลี่ย   ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง มีความตั้งใจใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม ่อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 รองลงมา มีแนวโน้ม
ใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน 0.92 และ จะแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ต่อไปในอนาคต อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 
 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษา ทัศนคติ

ต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ 
การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ กับความตั้งใจใช้บริการของ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 

 

ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี  

B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (constant) -.290 .138 -2.096 .037 
ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม ่(X1)  

.643 .553 10.142 .000 

การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ (X2)  .477 .455 14.479 .000 

การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม ่(X3)  

-.057 -.046 -.884 .377 

R= 0.840         R2= 0.704           SEE= 0.345         F = 317.048             Sig =0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ การรับรู้
ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ กับความ
ตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี พบว่า ทัศนคติต่อการใช้
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บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ และการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ มีค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
และการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ และการ
รับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ได้ร้อยละ 70.4 (R square = 0.704) และมีค่าคงท่ีเท่ากับ -.290 สามารถ
เขียนสมการถดถอย ได้ดังนี้ 
  Y ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี  
    = -.290 + .533 (X1) + .455 (X2) + (-.046) (X3) 
  โดยที่  X1 คือ ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
    X2 คือ การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ 
    X3 คือ การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
    Y คือ ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 4.7: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี  

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจ
เนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี” โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี 2) 
เพ่ือศึกษาว่า การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี และ 3) เพื่อศึกษาว่าการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภค
เจเนอเรชั่นซี มีผลการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี ส่วนใหญ่ เป็น
เพศหญิง มีจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 มีอายุระหว่าง 20–23 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.8 ระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.5 และรายได้ต่อเดือน 6,001–9,000 บาท 
จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 
 จากการศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง รู้สึกว่ารูปแบบธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความคุ้มค่าต่อ
การใช้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 รองลงมา 
รู้สึกว่ารูปแบบในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ตรงกับความต้องการกับวิถีชีวิตประจ าวัน
ของท่าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 และรู้สึกว่า
รูปแบบการของใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความน่าสนใจ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.73 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 
 จากการศึกษาการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.59 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านประหยัดเวลามากข้ึน 
และ คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารด้านการบริการที่ รวดเร็วและ
ถูกต้องมากข้ึน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.69 และ 0.81 
รองลงมา คิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านรู้สึกปลอดภัยมากข้ึน อยู่ในระดับมาก มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 และคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่
ตอบสนองท่านอย่างรวดเร็วมากข้ึน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.84 
 จากการศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.78 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่านสามารถ
ติดต่อและใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.75 รองลงมา  คิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้ข้อมูล และค าแนะน าได้อย่างถูกต้องและ
ชัดเจน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.73 และคิดว่าธุรกิจใน
วิถีชีวิตปกติใหม่ให้บริการได้ตรงตามความต้องการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 
 จากการศึกษาความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง มีความตั้งใจใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.74 รองลงมา มีแนวโน้มใช้บริการ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 
และ จะแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ต่อไปในอนาคต อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.43 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84 
 จากการศึกษาการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุป ได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ ได้ดังนี้ 
 5.2.1 จากการศึกษาทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่พบว่า ทัศนคติ
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อาจเป็น
เพราะผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีมีทัศนคติต่อรูปแบบธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ว่าการใช้บริการมีความคุ้มค่า 
ตรงกับความต้องการในวิถีชีวิตประจ าวัน และมีความน่าสนใจ จึงก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีและมีแนวโน้ม
ที่จะตั้งใจซื้อใช้บริการซ้ าอีกครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัฏฐา หวังศิริเวช (2559) 
ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารที่ท าการสื่อสารผ่านทาง เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ พบว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ กันต์กนิษฐ์ อุทัย (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตการเปิดรับทัศนคติ และ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัยในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่า ทัศนคติของส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า 
 5.2.2 จากการศึกษาการรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีรับรู้ประโยชน์ว่า การใช้บริการสื่อออนไลน์ในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้
ประหยัดเวลา และสะดวกมากข้ึน เนื่องจากธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่จะสามารถให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
การบริการที่ รวดเร็ว ถูกต้อง และปลอดภัยมากข้ึน ส่งผลต่อการตั้งใจใช้ในธุรกิจดังกล่าวได้อย่างตรง
กับความต้องการของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิรัญชนา ใจสม (2560) ท าการศึกษาเรื่อง 
การศึกษาปัจจัยการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของสื่อออนไลน์ว่าผู้บริโภคจะได้รับสิ่งอ านวยความสะดวก สบาย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) 
ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้
บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการ 
 5.2.3 จากการศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ พบว่า การ
รับรู้คุณภาพการบริการไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภค
เจเนอเรชั่นซี อาจเป็นเพราะการบริการของธุรกิจยังไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคตามท่ี
คาดหวังไว้ อีกท้ังปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาขึ้นท าให้ผู้บริโภคกับผู้ประกอบการสามารถติดต่อ
และใช้บริการกันได้ตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการใช้บริการมากข้ึน หากธุรกิจ
ดังกล่าวไม่สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง และมั่นย าจะไม่ส่งผลต่อการตั้งใจในบริการใน
ครั้งต่อไป ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ ดาราเรือง และคณะ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง 
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การรับรู้คุณภาพการให้บริการและส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรม
ในอ าเภอเมืองนครสวรรค์ จังหวัดนครสวรรค์ พบว่า คุณภาพการให้บริการ ส่งผลต่อความตั้งใจและ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอีกทั้งยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภโวทัย ประเทืองสุขสกุล (2560) 
ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลด้านการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ต่อความตั้งใจในการใช้
บริการแอปพลิเคชัน มิวสิก สตรีมมิง ของกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวาย พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการ เหตุที่ผลการวิจัยไม่สอดคล้องเป็นเพราะหลังการเกิดวิกฤติโควิดธุรกิจ
ในวิถีชีวิตปกติใหม่ต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีตื่นตระหนกกลัวโรคระบาด
อยู่ตลอดเวลาได้ยาก ดังนั้นหากธุรกิจที่ไม่ได้ให้ความสะดวก สบาย และความปลอดภัยต่อการติดโรค
ระบาดได้จะไม่ส่งผลต่อการใช้บริการได้ง่ายมากขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
  1) จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อการใช้บริการส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจ
ในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีแสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มที่ใช้ธุรกิจ
ในวิถีชีวิตปกติใหม่เป็นประจ า จึงมีทัศนคติและประสบการณ์ท่ีดีต่อการใช้บริการเป็นประเด็นส าคัญ 
ดังนั้นหากผู้ประกอบการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มนี้จะท า
ให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายยิ่งขึ้น เช่น การสี่อสาร โต้ตอบกับลูกค้าทันทีทันใด เมื่อลูกค้ามีข้อ
สงสัยหรือซักถามข้อมูลรายละเอียดสินค้า 
  2) จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ประโยชน์ของการใช้สื่อออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีแสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคเชื่อถือในสื่อ
ออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรท าการตลาดในสื่อออนไลน์เพิ่มขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้ และเข้าถึง
การบริการ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจบริการของผู้บริโภคในจ านวนมากขึ้นด้วย 
  3) จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ ไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี อาจเป็น
เพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีสิทธิ์เลือกมากข้ึนเนื่องจากเทคโนโลยีท าให้เกิดการเปรียบเทียบในการใช้
บริการ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้บริการที่ไม่ดี อาจส่งผลกระทบการการตั้งใจใช้บริการ 
ดังนั้นผู้บริกอบการปรับปรุงคุณภาพการใช้บริการโดยน าเทคโนโลยีมาช่วยตรวจสอบ เพื่อน าสิ่งที่พบ
เห็นมาปรับปรุงให้ดี เพ่ือสร้างโอกาสการอยู่รอดของธุรกิจในระยะยาว 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
  1) ควรท าการศึกษาปัจจัยที่สร้างความสัมพันธ์ที่ส่งผลให้เกิดการตั้งใจใช้บริการของ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เพ่ือพัฒนาการบริการของธุรกิจให้ดีขึ้น 
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  2) ควรท าการศึกษาการพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ต่อการสร้างการรับรู้การใช้บริการใน
ธุรกิจวิถีชีวิตปกติใหม่ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ และสร้างการตัดสินใจกับผู้บริโภคได้อย่างทันที 
  3) ควรน าปัจจัยหรือตัวแปรด้านอื่น ๆ เข้ามาศึกษาเพ่ิมเติมในการท าวิจัยครั้งต่อไป ซึ่ง
ผลสรุปของงานวิจัยอาจมีความแตกต่างจากงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติ และความตั้งใจใช้บริการของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ เช่น การน าตัวแปรก ากับ ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มาวิเคราะห์ร่วมกับพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งตัวแปรก ากับเหล่านี้ อาจมี
อิทธิพลเสริมในทางท่ีดีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่  
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด 
1. เพศ  
  ชาย     หญิง 
2. อายุ 
  อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15 ปี  16–19 ปี 
  20–23 ปี     
3. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้น    มัธยมศึกษาตอนปลาย 
  อนุปริญญา / ปวส.    ปริญญาตรี 
4.  อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา    พนักงานบริษัท 
  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
  อ่ืน ๆ ........................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  3,000–6,000 บาท    6,001–9,000 บาท 
  9,001–12,000 บาท   12,001–15,000 บาท 
  มากว่า 15,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด 
 ระดับความคิดเห็น 
 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย  
 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบการใช้บริการของธุรกิจใน
วิถีชีวิตปกติใหม่เข้าถึงได้ง่าย 

     

2. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบในการใช้บริการของธุรกิจ
ในวิถีชีวิตปกติใหม่ตรงกับความต้องการกับวิถี
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

     

3. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบการของใช้บริการธุรกิจใน
วิถีชีวิตปกติใหม่มีความน่าสนใจ 

     

4. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มี
ความคุ้มค่าต่อการใช้บริการ 

     

5. ท่านรู้สึกว่ารูปแบบธุรกิจสามารถใช้บริการ
ธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่สามารถใช้บริการได้ทุก
ที่ ทุกเวลา 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด 
 ระดับความคิดเห็น 
 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การรับรู้ประโยชน์ของการบริการในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่
ตอบสนองท่านอย่างรวดเร็วมากข้ึน 

     

2. ท่านรู้สึกสะดวกสบายมากขึ้นจากการบริการ
ในวิถีชีวิตปกติใหม่ 

     

3. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้
ท่านประหยัดเวลามากข้ึน 

     

4. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้
ท่านรู้สึกปลอดภัยมากข้ึน 

     

5. ท่านคิดว่าการบริการในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้
ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารด้านการบริการที่ 
รวดเร็วและถูกต้องมากข้ึน 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด 
 ระดับความคิดเห็น 
 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การรับรู้คุณภาพการบริการของธุรกิจในวิถีชีวิต
ปกติใหม่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีรูปแบบ
การบริการที่สะดวก เข้าถึงง่าย และมี
ประสิทธิภาพ 

     

2. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ท าให้ท่าน
สามารถติดต่อและใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

3. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้บริการ
ได้ตรงตามความต้องการ 

     

4. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ให้ข้อมูล 
และค าแนะน าได้อย่างถูกต้องและชัดเจน 

     

5. ท่านคิดว่าธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความ
พร้อมที่จะให้บริการ มีความรวดเร็ว และตรงต่อ
เวลา 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ในช่อง  หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด 
 ระดับความคิดเห็น 
 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความตั้งใจใช้บริการของธุรกิจในวิถีชีวิตปกติใหม่ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านมีความตั้งใจใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

     

2. ท่านมีแนวโน้มใช้บริการธุรกิจในวิถีชีวิตปกติ
ใหม่ 

     

3. ท่านจะแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการธุรกิจในวิถี
ชีวิตปกติใหม่ต่อไปในอนาคต 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ - นามสกุล นี หงอก เอียน ดอง 
 
อีเมล nhi.dong@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ  
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 








