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ABSTRACT 
 The objective of this research study on the management of service quality is to examine the factors 

influencing the intention to co-create value in the hotel business and to investigate the structural 

equation modeling of the intention to co-create value in the service industry. A sample of 10 specific 

cases and 10 times of observed variables sample size were drawn from 550 samples, using a semi-

structured interview sampling method and a questionnaire with a reliability of 0.85. Data were collected 

at hotels in the Bangkok area and analyzed using content analysis. Then, a structural equation model 

was constructed, and inferential statistics and hypothesis testing were conducted. 1) The top three 

factors associated are special customer care, interpersonal communication, and tangible rewards. 

2) The structural equation modeling model is consistent with the empirical data. And marketing 

strategies in four aspects, namely, company's online information, online community, special customer 

care, and tangible rewards, have a positive influence on social support. The social support has a positive 

influence on customer loyalty, and customer loyalty has a significant positive impact on the intention to 

co-create value, trust, with statistical significance at the 0.05 level. This demonstrates that all factors 

are important in generating intention to co-create value in the service industry of Thailand. 
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บทคัดย่อ  
 การบริหารจัดการคุณภาพของธุรกิจบริการในงานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจโรงแรม และศึกษาโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างความตั้งใจ
ในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ ก าหนดกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง 10 คน และก าหนดขนาดตัวอย่าง 
10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 550 ตัวอย่าง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างที่ปรับ
ประเด็นค าถามสมบูรณ์แล้วไปเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก และแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.85 
ณ โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา จากนั้นสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
แล้วหาค่าสถิติเชิงอนุมานและทดสอบสมตติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องใน 3 อันดับแรก คือ การดูแล
ลูกค้าเป็นพิเศษ การสื่อสารระหว่างบุคคล และรางวัลที่เป็นรูปธรรม 2) โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และกลวิธีทางการตลาด 4 ด้าน คือ ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท ชุมชนออนไลน์ 
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การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ และรางวัลที่เป็นรูปธรรม มีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคม ส าหรับการสนับสนุน
ทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
ในการสร้างคุณค่าร่วมกัน ความไว้วางใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงให้เห็นได้ว่า ทุกปัจจัย
จึงมีส่วนส าคัญที่ท าให้เกิดความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการของประเทศไทย 
ค าส าคัญ : ธุรกิจบริการ, ความตั้งใจสร้างคุณค่าร่วมกัน, ความผูกพัน, ความไว้วางใจ, การสนับสนุนทางสังคม 
 

บทน า 
 การท่องเที่ยวมีความส าคัญในการสร้างความปรารถนาดีในหมู่ผู้คน และเป็นผลให้เศรษฐกิจสังคมเติบโต
ในประเทศ การท่องเที่ยวในฐานะอุตสาหกรรมมีส่วนช่วยในการส ารองเงินตราต่างประเทศของประเทศเป็นอย่างมาก 
และให้โอกาสในการมีงานท าทั้งทางตรงและทางอ้อมแก่ประชากรส่วนใหญ่ (Thommandru et al., 2021) 
ซึ่งในประเทศไทย การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีบทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจ เพราะนอกจาก
จะสร้างรายไดท้ี่มีมูลค่ามากเป็นอันดับหนึ่งด้านการค้าภาคบริการของประเทศแลว้ ยังได้รับผลกระทบจากความไมแ่น่นอน
และสถานการณ์ต่าง ๆ ดังจะเห็นได้ชัดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการที่ อาศัยมนุษย์หรือลูกค้า 
และเกิดการมีปฏิสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดระหว่างบริษัทหรือพนักงานกับลูกค้า (Valle, 2020) ยังเป็นอุตสาหกรรม
ที่ก่อให้เกิดธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องอีกมาก อาทิเช่น ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ร้านอาหาร ร้านจ าหน่ายของที่ระลึก และธุรกิจ
การคมนาคมขนส่ง เป็นต้น อันก่อให้เกิดการลงทุน การจ้างงานและการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น ช่วยเสริมสร้าง
คุณภาพชีวิตของชุมชนในแต่ละท้องถิ่นให้ดียิ่งขึ้นอีกด้วย โดยในแต่ละปีสามารถสร้างรายได้เข้าสู่ประเทสในรูปเงินตรา
ต่างประเทศปีละหลายแสนล้านบาทและยังสร้างกระแสเงินหมุนเวียนภายในประเทศ ดังเช่นในปี พ.ศ. 2562 
ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเที่ยวรวม 3.01 ล้านล้านบาท และมีจ านวนนักท่องเที่ยว จ านวน 39.7 ล้านคน 
(National Statistical Office, 2020) 
 การที่จะท าให้อุตสาหกรรมการบริการประเภทที่พักหรือธุรกิจโรงแรมประสบความส าเร็จได้นั้น เป็นเรื่องยาก
ส าหรับบริษัท หรือผู้ประกอบการที่จะวางแผนก าหนดกลยุทธ์และวิธีการด้านต่าง ๆ  เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่จะมาใช้บริการ
ให้กลับมาใช้บริการซ ้าอีกครั้ง ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจโรงแรม คือ การบริการ แต่การเป็นธุรกิจที่มีความผันแปร
ตามกระแสของการท่องเที่ยว จึงเป็นธุรกิจที่ลงทุนสูงท าให้มีความเสี่ยงมากหากกิจการไม่ประสบความส าเร็จ 
นอกจากน้ี กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้ามีความหลากหลาย การเข้าพักขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าต้องการได้รับ
จากแหล่งท่องเที่ยวและที่พัก กอปรกับการควบคุมการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือโควิด-19 
ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจโรงแรมเป็นยากมาก ท าให้เกิดการยกเลิกการจองห้องพักจากกลุ่มลูกค้าต่างชาติ 
โดยเฉพาะในช่วงที่มีการปิดให้บริการโรงแรมชั่วคราวตามมาตรการของรัฐบาลแต่ละประเทศ (Pitikraisorn, 2020) 
และการเพิ่มขึ้นของการตลาดเชิงโต้ตอบที่มาพร้อมกับความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วและนวัตกรรมในเทคโนโลยีใหม่ 
การปฏิวัติแพลตฟอร์ม การมีส่วนร่วมหรือแบ่งปันวัฒนธรรมและสื่อสังคม ซึ่งทุกสิ่งตั้งแต่การจ าลองความเป็นจริงเสมือน 
แชทบอท วิดีโอสั้นเชิงโต้ตอบและการสตรีมสดไปยังมือถือ เนื ้อหาที่สั ่งงานด้วยเสียง และแอพส่งข้อความ 
กลายเป็นสว่นหนึ่งของประเด็นทางการตลาดในปัจจุบัน (Wang, 2021) ด้วยเหตุนี้ การเช่ือมต่อและการโต้ตอบกับลูกค้า 
ซึ่งเป็นธรรมชาติของการมีส่วนร่วม จึงกลายเป็นส่วนส าคัญในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน (Nangpiire, Silva, & Alves, 
2022, p. 175) โดยธุรกิจโรงแรมและการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องให้ความสนใจอย่างเร่งด่วนกับปัจจัยและตัวการที่ขัดขวาง
ประสบการณ์การโต้ตอบของลูกค้าที่มีอยู่ภายในธุรกิจให้สามารถลดหรือก าจัดออกไปได้ (Nangpiire, Silva, & Alves, 
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2022, p. 184) จึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวหรือวางแผนในหลายส่วนเพื่อให้ยังสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ หรือสามารถสร้างความผูกพันและมีแรงจูงใจให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการและปรับตัวให้เข้ากับสภาวะเศรษฐกิจ 
ทีเ่ป็นอยู่ได้ (Kasikorn Research Center, 2020) ดังตัวอย่างเช่น โรงแรมก าลังรับมือกับความต้องการของลูกค้า
ที่เพิ่มขึ้น ควบคู่ไปกับการแข่งขันของการเกิดเทคโนโลยีใหม่ที่รุนแรง เช่น โซเชียลมีเดีย เศรษฐกิจแบ่งปัน และบทบาท
ที่เพิ่มขึ้นของการโต้ตอบกับลูกค้าเพื่อสร้างมูลค่าร่วมกัน และได้ยกระดับความส าคัญของการน าลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
กลยุทธ์ (Tuskej & Podnar, 2018) 
 ดังนั้น การด าเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและผู้บริหารที่มีความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน
ในธุรกิจบริการ จึงควรมีการน าเทคนิคการวิเคราะห์ขั้นสูงและวิธีการเสริมที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการจัดการ
งานวิเคราะห์ขั้นสูงที่ซับซ้อน กลุ่มแบบจ าลอง และความรู้จากผู้เช่ียวชาญ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการวิจัยการบริการ
และการท่องเที่ยว (Hwang et al., 2020; Sarstedt et al., 2020) ตัวอย่างเช่น นักวิจัยด้านการบริการได้ใช้โครงสร้าง
ล าดับที่สูงขึ้นเพื่อวัดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับเครือ่งหมายการค้าที่มีลกัษณะเฉพาะพิเศษ (Le et al., 2021) 
ความร่วมมือระหว่างโรงแรม (Webb et al., 2021) และคุณลักษณะพิเศษทางเครื่องหมายการค้าของโรงแรมที่น่าสนใจ 
(Khoi & Le, 2022) มาใช้ประกอบการวิเคราะห์ผลลัพธ์ปัจจัยที่ท าให้ผู้ประกอบการทราบถึงความต้องการของลูกค้า
อย่างแท้จริง ท าให้ทราบถึงอิทธิพลที่มาจากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคม และกลวิธี
ทางการตลาด และสามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการบริหารจัดการคุณภาพและท าการตลาด
ส าหรับธุรกิจโรงแรมในระยะยาวได้ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการอิทธิพลจากความผูกพัน 
ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคม และกลวิธีทางการตลาด 
 2. เพื่อศึกษาโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ 
อิทธิพลจากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคมและกลวิธีทางการตลาด 
 

ประโยชน์การวิจัย 
 ข้อมูลที่ได้สามารถเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
และกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์เพื่อรับมือกับสถานการณ์ตลาดในปัจจุบันได้ โดยสามารถน าไปปรับใช้การท าการตลาด
แบบออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการสนับสนุนทางสังคม เพื่อเพิ่มความผูกพันและความไว้วางใจ 
อันน าไปสู่ความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันของผู้ใช้บริการ 
 

 การทบทวนวรรณกรรม  
 การศึกษากลวิธีทางการตลาด เน้นการสร้างความสัมพันธ์ทางออฟไลน์ที ่ย ังมีความส าคัญอยู่ 
ประกอบด้วย การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ รางวัลที่เป็นรูปธรรม การสื่อสารระหว่างบุคคล ข้อมูลออฟไลน์ของบริษัท 
(Namsueang, 2017) โดยในปัจจุบันเป้าหมายกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีคามคล้ายคลึงกับกลยุทธ์การตลาดแบบดั้งเดิม 
คือ เพื่อให้ธุรกิจเติบโตผ่านการได้มาและการรักษาลูกค้า (Goldman et al., 2021, p. 353) จึงเป็นสิ่งส าคัญ
ของผู้ประกอบการที่ต้องใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส าหรับการสร้างและใช้ประโยชน์จากโอกาสในการเติบโต
ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในการรับข้อมูลลูกค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยการติดตามพฤติกรรม
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การซื้อของผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า และประวัติการซื้อของลูกค้าที่มีอยู่ สิ่งนี้ท าให้ผู้ประกอบการทางอิเล็กทรอนิกส์
ได้รับข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้า (Alford & Jones, 2020) โดยน ามาสังเคราะห์และตั้งสมมติฐานการวิจัยที่ 1 
ถึง 7 ประกอบด้วย H1 : ข้อมูลจากลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า H2 : การสื่อสาร
ระหว่างบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า H3 : ความเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า H4 : ความต้องการมีส่วนร่วมของลูกค้าอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุน
ทางสังคมของลูกค้า H5 : การรับรู้ข้อมูลจากบริษัทอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า  H6 : 
การสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า H7 : การรับรู้ข้อมูลจากบริษัทอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
 แนวคิดการสนับสนุนทางสังคม (Social support) ท าให้ลูกค้าพึงพอใจในการบริการ อันเกิดจากการสนับสนุน
ทางสังคมของคนรอบข้างและมีการสนับสนุนข้อมูลเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าสามารถรับข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้ ซึ่งเป็น
การกระตุ้นให้ลูกค้าแบ่งปันข้อมูลให้กับผู้อื่นและอาศัยค าแนะน าของผู้อื่น จึงเป็นการสร้างคุณค่าระหว่างพนักงาน
และการบริการมากขึ้น (Fuentes, 2019) โดยการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าสามารถ
สร้างมูลค่าในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นหรือค าแนะน าพร้อมข้อเสนอแนะต่าง ๆ รวมถึงลูกค้าอื่นที่เข้ามา
ช่วยสนับสนุนด้านข้อมูลจนท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อทางการสนทนาต่อหน้าและบนสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการเสริมสร้างและรักษาคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Yahia et al., 
2018) โดยท าการสังเคราะห์เพื่อตั้งสมมติฐานการวิจัยที่ 8 ถึง 11 ประกอบด้วย H8 : การรับรู้ของลูกค้าต่อความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของโรงแรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า H9 : การสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพันของลูกค้า H10 : ความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า H11 : การสนับสนุน
ทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้าง คุณค่าร่วมกันของลูกค้า 
 แนวคิดความผูกพัน (Commitment) มีปัจจัยหลายประการที่จะส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ ความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความผูกพันทางอารมณ์ ถือเป็นองค์ประกอบหลักหรือเป็นตัวท านายคุณภาพของความสัมพันธ์ 
และเช่ือว่าความไว้วางใจจะลดความเสี่ยงที่รับรู้ได้ จะเพิ่มความมุ่งมั่นของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ ลูกค้ามั่นใจว่าปัญหา
จะได้รับการแก้ไขทันเวลา ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนการท าธุรกรรมที่เกี่ยวข้องในภายหลัง (Van Tonder & Petzer, 2018) 
โดยแบบจ าลองทางทฤษฎียืนยันว่าการระบุเครื่องหมายการค้าของลูกค้า คือ การขยายความพึงพอใจที่ได้รับจากการระบุ
ตัวตนทางสังคม ความไว้วางใจในเครื่องหมายการค้า และความผูกพันทางอารมณ์ คือ การขยายขอบเขตการตลาด
เชิงความสัมพันธ์ (Fujita et al., 2018; Van Tonder & Petzer, 2018) ส่วนแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
(Value co-creation interntion) เป็นสื่อสารระหว่างลูกค้ากับบริษัทที่เน้นการปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
เพื่อร่วมสร้างและพัฒนานวัตกรรมจากการเรียนรู้ร่วมกัน เปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลที่จ าเป็นอย่างถูกต้อง
ได้อย่างเปิดเผย เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน 
บนพื้นฐานของทางเลื้อกที่มีเพิ่มมากขึ้นจากการเข้าถึงข้อมูลที่ลูกค้าและบริษัทได้ร่วมแลกเปลี่ยนกันผ่านการสื่อสาร
ในรูปแบบต่าง ๆ อย่างโปร่งใส ซึ่งเป็นเงื่อนไขพื้นฐานที่จะน าไปสู่กระบวนการพัฒนาการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004) โดยได้ท าการสังเคราะห์เพื่อตั้งสมมติฐานการวิจัยที่ 12 ถึง 13 ประกอบด้วย 
H12 : ความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันของลูกค้า H13 : ความผูกพัน
ของลูกค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันของลูกค้า สามารถแสดงกรอบสมมติฐานการวิจัย 
แสดงดังภาพ 1 
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ภาพ 1 กรอบสมมติฐานการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงผสม (Mixed methods) โดยประชากรที่เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ 
(Units of analysis) คือ ผู้ใช้บริการโรงแรมซึ่งเป็นผู้มีบทบาทส าคัญในการได้รบับรกิาร โดยมีเง่ือนไขต้องมีประสบการณ์
การเข้าพักท่ีโรงแรม ดังนั้น จ านวนโรงแรมทั้งหมดในประเทศไทยจดทะเบียน จ านวน 32,564 โรงแรม คิดเป็น
จ านวนห้องพักกว่า 1.63 ล้านห้องทั่วประเทศ (Thai Hotels Association, 2020) และสรุปสถานการณ์ด้านการท่องเที่ยว 
เดือนสิงหาคม 2563 มีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวในประเทศจ านวน 5,602,390 คน (Ministry of 
Tourism and Sports, 2020) มีวิธีด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
  1.1 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล ถูกเลือกโดยใช้การสุ่มตัวอย่างเชิงทฤษฎี (Theoretical sampling) (Creswell, 
2003) เพื่อให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยใช้วิธีแนะน าให้รวบรวมจากกลุ่มบุคคลที่แตกต่างให้หลากหลาย
เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ (Glaser & Strauss, 1967) โดยเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เป็นผู้ประกอบการ
และผู้ใช้บริการธุรกิจโรงแรมที่มีความเข้าใจเกี่ยวกับการออกนโยบาย ผู้ปฏิบัติงานด้านการดูแลลูกค้า และผู้ใช้บริการ
โรงแรม รวมทั้งหมด 20 คน ประกอบด้วย ผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจโรงแรมที่รับผิดชอบเกี่ยวกับกระบวนการ
สร้างแผนการตลาด 5 คน บุคลากรของธุรกิจโรงแรมที่รับผิดชอบเกี่ยวกับกระบวนการสร้างแผนการตลาด 5 คน 
และลูกค้าผู้ใช้บริการโรงแรมที่มีประสบการณ์การเข้าพักท่ีโรงแรม 10 คน  
  1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure interview 
from) ลักษณะค าถามแบบปลายเปิด (Open ended) เกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้ลูกค้ามีความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน

ข้อมูลจากลูกค้า 
(USE: User generated info) 

ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท 
(INP : Online company info) 

ชุมชนออนไลน์ 
(ONL : Online community) 

การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ 
(TRE : Preferential treatment) 

รางวัลที่เป็นรูปธรรม 
(TAN : Tangible rewards) 

การสื่อสารระหว่างบุคคล 
(INT : Interpersonal communication) 

ข้อมูลออฟไลน์ของบริษัท 
(OFF : Offline company info) 

การสนับสนุนทางสังคม 
(SS : Social support) 

ความต้ังใจ 
ในการสร้างคุณค่าร่วมกัน 

(VAL : Value co-creation 
interntion) 

ความผูกพัน 
(CMM : Commitment) 

ความไว้วางใจ 
(TRU : Trust) 

   H1 
 

 H2 

 
H3 
 
 

H4 
 
H5 
 
H6 
 
       H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

H13 

กลวิธีทางการตลาด 
(MT : Marketing tacitics) 



วารสารชุมชนวจิัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีที่ 17 ฉบบัที่ 2 (เมษายน – มิถุนายน 2566)     75 
 

กับธุรกิจโรงแรม ท าการทดสอบคุณภาพด้วยการน าแบบสัมภาษณ์ไปทดลองสัมภาษณ์กับผู้ให้ข้อมูลที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย
แต่มีลักษณะใกล้เคียงกัน โดยท าการปรับเปลี่ยนประเด็นค าถามจนเกิดความสมบูรณ์ 
  1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) ในการสัมภาษณ์
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลร่วมกับการบันทึกเสียง เพื่อให้มั่นใจว่าสามารถเก็บข้อมูลได้ครบถ้วนและใช้การฟังซ ้าเพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล 
  1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) เบื้องต้น 
จากนั้นท าการถอดความซ ้าเพื่อน ามาเรียบเรียงและตรวจสอบความถูกต้องเพิ่มเติม โดยใช้วีการตรวจสอบสามเส้า
ด้านข้อมูล (Data triangulation) (Chantawanich, 2010) มีการปรับเปลี่ยน เพิ่มและขยายให้ครอบคลุมและครบถ้วน 
สามารถจับประเด็นส าคัญได้อย่างถูกต้อง และใช้แนวคิดของ Creswell (2014) เพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล
เชิงคุณภาพใน 3 วิธีการ คือ 1) ตรวจสอบข้อมูลโดยผู้ให้ข้อมูล (Member check) เป็นการน าผลการวิจัยที่ผ่าน
การเรียบเรียงและขัดเกลาแล้วกลับไปให้ผู้ให้ข้อมูลท าการตรวจสอบพร้อมเสนอแนะความคิดเห็น 2) ตรวจสอบข้อมูล
หลายทิศทาง (Triangulation) ด้วยการเปรียบเทียบหล่งข้อมูล และ 3) จัดท าระบบการตรวจสอบงานวิจัย (Audit trail) 
ด้วยการจัดระบบการเก็บหลักฐานตั้งแต่เริ่มต้นการวิจัยจนกระทั่งสิ้นสุดเพื่อการอ้างอิงและตรวจสอบได้ 
 2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
  2.1 กลุ่มตัวอย่าง ท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างตามวิธีของ 
Comrey and Lee (1992) และ Hair et al. (2010) ที่กล่าวว่า ขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดตัวอย่าง 
10-20 เท่า ของจ านวนตัวแปรสังเกตได้ของงานวิจัยนั้น ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้ มีจ านวน 51 ตัวแปร 
โดยท าการก าหนดจ านวนขนาดตัวอย่าง 10 เท่า (51 X 10 เท่า) ได้เท่ากับ 550 ตัวอย่าง ซึ่งจากผลการค านวณเป็นขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์และสามารถน าไปพัฒนาแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างงานวิจัยให้เกิดประสิทธิผล
สูงสุด ส าหรับการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่าง
แบบกลุ่ม (Cluster sampling) จากกลุ่มประชาชนทั่วไปที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครตามจ านวนที่ต้องการ 
  2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire form) แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดับ ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน คือ 5 คะแนน เท่ากับระดับมากที่สุด 4 คะแนน เท่ากับ
ระดับมาก 3 คะแนน เท่ากับระดับปานกลาง 2 คะแนน เท่ากับน้อย และ 1 คะแนน เท่ากับระดับน้อยที่สุด (Likert, 1961) 
ท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 คน พิจารณาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content validity) ตามค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย (Index of item objective 
congruence: IOC) ก าหนดคะแนนเป็น +1 คือ แน่ใจว่าสอดคล้อง 0 คือ ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง และ -1 คือ 
แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง (Tirakanan, 2005) น าผลคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กับวัตถุประสงค์การวิจัยโดยใช้สูตรของสุวิมล ติรกานันท์ (Tirakanan, 2005) พบว่า ข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 
0.80-1.00 และน าไปทดลองใช้กับผู้ใช้บริการโรงแรมที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน น าคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์
หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach, 1990) พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 และใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือถือได้ในระดับสูง (Wanichbuncha, 2017) 
  2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้บริการ ณ โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระหว่างวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2564 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน ท าการคัดเลือก
แบบสอบถามที่มีข้อมูลการตอบครบถ้วน สมบูรณ์ ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้ 550 ตัวอย่าง  
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  2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อหาค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน  1 
ถือว่าเป็นค่าท่ีอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Kline, 2011, p. 50) และหาค่าสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statisitcs) 
ประกอบด้วย สถิติทดสอบความสัมพันธ์แบบ Pearson’s correlation coefficient test โดยมีเกณฑ์การแปล
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง -1≤ r ≤ 1 และก าหนดการแปลความหมายค่าค่าสัมประสิทธ์ (|r|) ระหว่าง 0.01-0.20 
หมายถึง มีค่าสัมพันธ์ต ่า 0.21-0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ค่อนข้างต ่า 0.41-0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์
ปานกลาง 0.61-0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูง และ 0.81-0.99 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูงมาก ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.001 (Wanichbuncha, 2017) วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis : CFA) 
วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural equation model: SEM) หาค่าสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
statistics) ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model fit) โดยการวิเคราะห์
ค่าดัชนีความสอดคล้องและเกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้อง คือ ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) ไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (น้อยกว่า 0.05), ค่าไค-สเควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) น้อยกว่า 5.00, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (Comparative fit index : CFI) มากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted 
goodness of fit index : AGFI) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of fit index : GFI) มีค่ามากกว่า 0.90, 
ค่าดัชนีรากทีส่องของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (Root mean squareError of approximation : RMSEA) 
มีค่าน้อยกว่า 0.10 และค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของส่วนท่ีเหลือ (Root Mean Square Residual : RMR) 
มีค่าเข้าใกล้ 0 (Bollen, 1989; Browne & Cudeck, 1993; Hair et al., 1998; Mueller, 1996) และวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นอิทธิพลระหว่างตัวแปรในการทดสอบสมมติฐาน (Path coefficients) ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
แสดงถึงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสมตติฐานที่ตั้งไว้ ต้องอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ซึ่งหากมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า 
ความสัมพันธ์ในทางบวก หากมีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า ความสัมพันธ์ในทางลบ (Lohmöller, 2013)  
 งานวิจัยนี้ ได้ร ับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ จากคณะกรรมการจริยธรรมกรวิจัยในมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยบูรพา เลขท่ี IRB4-119/2564 เมื่อวันท่ี 27 เมษายน 2564 
 

ผลการวิจัย 
 1. การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่ความตั้งใจในการสรา้งคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการอิทธิพลจากความผูกพัน 
ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคม และกลวิธีทางการตลาด ที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุป
ผลการวิจัย แสดงดังตาราง 1  
 

ตาราง 1 สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสร้างความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
 

ที ่ ปัจจัย A1 A2 A3 A4 A5 B1 B2 B3 B4 B5 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 

กลวิธทีางการตลาด                     
1 ข้อมูลจากลกูค้า (USE)   - -   - -  -         - - 
2 ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท (INP)      -   - -  - - -    - -  
3 ชุมชนออนไลน ์(ONL) - - - - -      -  - -    -   
4 การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ (TRE)                   -  
5 รางวัลที่เป็นรูปธรรม (TAN)       - -      -       
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ที ่ ปัจจัย A1 A2 A3 A4 A5 B1 B2 B3 B4 B5 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 
6 การสื่อสารระหว่างบุคคล (INT)     -     -           
7 ข้อมูลออฟไลน์ของบริษัท (OFF)  -     -  - - - -  - - -  - -  

การสนับสนนุทางสังคม (SS)   - -   - -  - -         - 
ความผูกพนั (CMM)   - - -   -  -    -  - - - - - 
ความไว้วางใจ (TRU)   - - -   - - - - - -  - - -  -  
 

  จากตาราง 1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการอิทธิพล
จากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคม และกลวิธีทางการตลาด พบว่า มีปัจจัยใน 3 อันดับแรก คือ 
1) การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ (19 คน) 2) การสื่อสารระหว่างบุคคล (18 คน) และ 3) รางวัลที่เป็นรูปธรรม (17 คน) 
ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า มีส่วนส าคัญท าให้เกิดการสร้างความตัง้ใจในการสรา้งคุณค่าร่วมกันระหว่างลูกค้าและโรงแรม 
 2. ผลการศึกษาโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ 
อิทธิพลจากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคมและกลวิธีทางการตลาด เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงปริมาณ แสดงดังตาราง 2 ถึงตาราง 5 
 

ตาราง 2 การตรวจสอบการแจกแจงปกติของโมเดลความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ 
 อิทธิพลจากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคมและกลวิธีทางการตลาด 
 

ตัวแปร Mean SD Skewness (ความเบ้) Kurtosis (ความโด่ง) 
การสนับสนุนทางสังคม 4.42 0.31 0.122 -0.741 
ความผูกพัน 4.46 0.27 0.055 -0.867 
ความไว้วางใจ 4.48 0.32 -0.153 -0.353 
ความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน 4.47 0.28 0.120 -0.667 
กลวิธีทางการตลาด 4.39 0.28 -0.006 -0.033 

 

  จากตาราง 2 พบว่า มีค่าเฉลี่ย (Mean) อยู่ระหว่าง 4.39-4.48 อยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยู่ระหว่าง 0.27-0.32 แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลมีการกระจายอยู่ใกล้กับค่าเฉลี่ย 
(Mean) มีค่าความเบ ้(Skewbess) อยู่ระหว่าง -0.006 ถึง 0.122 มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง -0.033 

ถึง -0.867 ซึ่งไม่เกิน  1 ถือว่าเป็นค่าที่อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ สามารถน าไปวิเคราะห์ความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงผลการวิจัยดังตาราง 3 
 

ตาราง 3 ความสอดคล้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ
 อิทธิพลจากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคมและกลวิธีทางการตลาด 
 

ดัชนีความกลมกลนื เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
1. ค่าไค-สแควร์ (p-value) <0.05 0.00 ผ่าน 
2. ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) <5.00 1.177 ผ่าน 
3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) >0.90 0.959 ผ่าน 
4. ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) >0.90 0.901 ผ่าน 
5. ค่าดัชนีระดับความสอดคล้อง (GFI) >0.90 0.917 ผ่าน 
6. ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (RMESA) <0.10 0.018 ผ่าน 
7. ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (RMR) เข้าใกล้ 0 0.020 ผ่าน 
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  จากตาราง 3 พบว่า โมเดลความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการอิทธิพลจากความผูกพัน
ความไว้วางใจการสนับสนุนทางสังคมและกลวิธีทางการตลาดที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยมีค่า p-value=0.00, CMIN/df=1.177, CFI=0.959, AGFI=0.901, GFI=0.917, RMSEA=0.018, RMR=0.020 
แสดงว่า ผ่านเกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องทั้งหมด 
  ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ  อิทธิพล
จากความผูกพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคม และกลวิธีทางการตลาด แสดงดังตาราง 4 
 

ตาราง 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน t-value Sig ผลทดสอบ 
H1: ข้อมูลจากลกูค้า (USE) มีอทิธิพลทางบวกตอ่การสนับสนุนทางสังคม (SS) ของลกูค้า 1.027 0.305 ไม่มีอิทธิพล 
H2: ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท (INP) มีอทิธพิลทางบวกต่อการสนับสนนุทางสังคม (SS) ของลกูค้า 4.252* 0.000 มีอิทธิพล 
H3: ชุมชนออนไลน์ (ONL) มีอิทธิพลทางบวกตอ่การสนับสนุนทางสังคม (SS) ของลกูค้า 3.297* 0.001 มีอิทธิพล 
H4: การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ (TRE) มีอิทธพิลทางบวกต่อการสนับสนนุทางสังคม (SS) ของลกูค้า 4.276* 0.000 มีอิทธิพล 
H5: รางวัลทีเ่ป็นรูปธรรม (TAN) มีอทิธิพลทางบวกตอ่การสนับสนนุทางสังคม(SS) ของลูกค้า 2.333* 0.020 มีอิทธิพล 
H6: การสื่อสารระหว่างบุคคล (INT) มีอิทธพิลทางบวกต่อการสนับสนนุทางสังคม (SS) ของลกูค้า 0.491 0.624 ไม่มีอิทธิพล 
H7: ข้อมูลออฟไลนข์องบริษัท (OFF) มีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนนุทางสังคม (SS) ของลูกค้า 1.264 0.207 ไม่มีอิทธิพล 
H8: การสนับสนุนทางสังคม (SS) มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน (CMM) ของลูกค้า 12.453* 0.000 มีอิทธิพล 
H9: การสนับสนุนทางสังคม (SS) มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน (VAL) ของลูกค้า 12.399* 0.000 มีอิทธิพล 
H10: การสนับสนุนทางสังคม (SS) มีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจ (TRU) ของลูกค้า 13.649* 0.000 มีอิทธิพล 
H11: ความไว้วางใจ (TRU) ของลกูค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อความผกูพัน (CMM) ของลกูค้า 10.857* 0.000 มีอิทธิพล 
H12: ความผูกพัน (CMM) ของลกูค้ามอีิทธพิลทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้างคุณคา่ร่วมกัน (VAL) 11.100* 0.000 มีอิทธิพล 
H13: ความไว้วางใจ (TRU) ของลกูค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน (VAL) 14.583* 0.000 มีอิทธิพล 
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 4 พบว่า กลวิธีทางการตลาด 4 ด้านที่มีอิทธิลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคม ประกอบด้วย 
ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท (t=4.252) ชุมชนออนไลน์ (t=3.297) การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ (t=4.276) และรางวัล
ที่เป็นรูปธรรม (t=2.333) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนข้อมูลจากลูกค้า (t=1.027) การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล (t=0.491) และข้อมูลออฟไลน์ของบริษัท (t=1.264) ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคม 
ส าหรับการสนับสนุนทางสังคม มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า (t=12.453) ความตั้งใจในการสร้างคุณค่า
ร่วมกัน (t=12.399) และความไว้วางใจ (t=13.649) นอกจากนี้ ความไว้วางใจของลูกค้า (t=10.857) มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพันของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้า (t=11.100) และความไว้วางใจของลูกค้า (t=14.583) มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผล 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจโรงแรม ประกอบด้วย ความผูกพัน 
ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคม และกลวิธีทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม ประกอบด้วย ข้อมูลจากลูกค้า 
ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท ชุมชนออนไลน์ การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ รางวัลที่เป็นรูปธรรม การสื่อสารระหว่างบุคคล 
และข้อมูลออฟไลน์ ดังนั้น อาชีพการต้อนรับและการรับรองการท่องเที่ยวโดยการมีส่วนร่วมของลูกค้า สิ่งส าคัญ
คือ กระบวนการสร้างสรรค์ร่วมกัน โดยเน้นปัจจัยด้านผู้ปฏิบัติงานเป็นพิเศษ ส่งเสริมการมีส่วนร่วมและคุณค่า
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การสร้างสรรค์หรือการป้องกันพวกเขาอย่างต่อเนื่อง (Zhang et al., 2018; Bowden & Mirzaei, 2021) 
อย่างไรก็ตาม การด าเนินการของการมีส่วนร่วมประกอบด้วยกระบวนการที่เกิดซ ้า ๆ ซึ่งมีตัวกระตุ้นหลากหลาย
และมีสถานะชั่วคราว (Pezzuti et al., 2021) โดยในมุมมองของ Zhang et al. (2018) เห็นว่าการท าลายคุณค่า 
เกิดขึ้นจากการกระท าการมีส่วนร่วมในเชิงลบร่วมกัน ซึ่งเกิดจากทัศนคติของพนักงานที่หยาบคาย การขาดความกังวล 
การไม่เห็นด้วยกับตัวแทนของบริษัท ความล้มเหลวทางเทคโนโลยี การไม่มีแผนกรับเรื่องร้องเรียน และการตอบแทน
ความต้องการของลูกค้า  
 โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันในธุรกิจบริการ  อิทธิพล
จากความผกูพัน ความไว้วางใจ การสนับสนุนทางสังคมและกลวิธีทางการตลาด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยมีผลการทดสอบสมมติฐานที่พบว่า กลวิธีทางการตลาด ประกอบด้วย ข้อมูลจากลูกค้า การสื่อสารระหว่างบุคคล 
และข้อมูลออฟไลน์ของบริษัท ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะการส่งต่อ
ข้อมูลในช่วงที่เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือที่เรียกว่า “โรคโควิด-19” 
ท าให้ธุรกิจโรงแรมต้องระงับการให้บริการ ซึ่งลูกค้าก็จ าเป็นต้องระงับหรือชะลอกา รเดินทางไปยังจุดหมาย
ปลายทางช่ัวคราว ส่งผลให้ไม่มีผู้มาใช้บริการโรงแรม ท าให้โรงแรมขาดข้อมูลและไมเ่กิดการสือ่สารระหว่างลูกค้า
กับโรงแรม ซึ่ง Sun et al. (2021) อธิบายถึงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ไม่เพียงแต่เปลี่ยนแปลงอารมณ์ การรับรู้ 
และพฤติกรรมทางสังคมของลูกค้าเท่านั้น แต่ยังท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการบริโภคของลูกค้า
และความพึงพอใจในด้านบวกของการบริโภคและสุขอนามัย ส่วนในการศึกษาของ Nangpiire, Silva, and Alves 
(2022, p. 173) ชี้ให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมในเชิงบวกและเชิงลบ ส่งเสริมหรือขัดขวางปฏิสัมพันธ์ของผู้ เข้าพัก 
น าไปสู่การสร้างหรือท าลายคุณค่าร่วมกัน นอกจากนี้การวิจัยยังค้นพบการโต้ตอบเชิงลบที่เกิดขึ้นจากปัจจัย
หรือตัวแปรใด ท าให้เกิดการท าลายคุณค่าในหลายขั้นตอนของประสบการณ์การเดินทางด้วย  
 ส าหรับกลวิธีทางการตลาด คือ ข้อมูลออนไลน์ของบริษัท ชุมชนออนไลน์ การดูแลลูกค้าเป็นพิเศษ 
และรางวัลที่เป็นรูปธรรม มีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทงสังคมของลูกค้า นอกจากนี้ ความผูกพันของลูกค้า 
ความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกัน และความไว้วางใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางบวกร่วมกัน แสดงให้เห็นได้ว่า 
ถึงแม้ว่าจะอยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 แต่ลูกค้ายังมีความผูกพันและไว้วางใจท่ีจะต้อง
การมีส่วนร่วมในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่โรงแรมยังมีการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ผ่านการสนับสนุน
ทางสังคมและความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจโรงแรมกับลูกค้าได้อย่างเข้าใจ ส่งผลให้เกิด
การติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่องโดยมุ่งหวังการเข้าใช้บริการโรงแรมในอนาคตได้ อย่างไรก็ตาม 
Buhalis, Lin, and Leung (2022, p. 701) ได้ระบุเพิ่มเติมเกี่ยวกับองค์กรด้านการบริการและการท่องเที่ยวที่จ าเป็น 
ต้องใช้การสร้างสภาพแวดล้อมของโลกแห่งความจริงและเทคโนโลยเีข้าด้วยกันจนกลายเป็นชุมชนโลกเสมือนจริง 
อย่างมีกลยุทธ์เพื่อปรับแต่งและร่วมสร้างประสบการณ์เสมือนจริงและทางกายภาพแบบผสมผสาน เพื่อให้ผู้บริโภค 
มีส่วนร่วมและกับลูกค้ารายอื่นทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการเยี่ยมชม โดยผลลัพธ์ในการศึกษาของ Ali et al. (2023) 
บ่งช้ีว่าแรงจูงใจด้านความคิด แรงจูงใจด้านผลประโยชน์ และทักษะทางสังคมต่อหุ่นยนต์บริการมีผลในเชิงบวก 
ในขณะที่ความไม่มั่นคงและอุปสรรคทางเทคนิค และการโต้ตอบมีผลกระทบในทางลบต่อความตั้งใจของคนรุ่นใหม่
ในยุคปัจจุบัน (Generation Z) ในการท างานกับหุ่นยนต์บริการ และ Nangpiire, Silva, and Alves (2022, p. 184) 
ได้เสนอนัยเชิงปฏิบัติของผู้จัดการธุรกิจโรงแรมสามารถก าหนดทรัพยากรของตนเพื่อปรับปรุงปฏิสัมพันธ์
หรือการมีส่วนร่วมกับลูกค้า และปรับปรุงความพยายามทางการตลาดเพื่อสนับสนุนลูกค้า เพื่อให้บรรลุการสร้าง
คุณค่าร่วมกันเป็นรายบุคคลและร่วมกัน 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ข้อมูลจากลูกค้าและการสื่อสารระหว่างบุคคล ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า 
และการสนับสนุนทางสังคม ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้าและความตั้งใจในการสร้างคุณค่า
ร่วมกันของลูกค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม ควรตระหนักและให้ความส าคัญต่อการน ากลวิธีการสนับสนุน
ทางสังคมด้วยการให้ลูกค้าได้เข้ามีมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันกับโรงแรม โดยใช้ช่องทางออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงและใช้งาน
ได้ง่าย เช่น Line, Facebook เป็นต้น เพื่อให้เกิดการรับรู้และความตั้งใจเชิงบวก ส่งผลต่อการให้บริการที่มีคุณภาพ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้ในอนาคต 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษาปัจจัยการบริหารจัดการความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม เพื่อน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทาง
ในการด าเนินกลวิธีทางการตลาดทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ น าไปสู่การพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการให้บริการ
เพื่อเสริมสร้างความผูกพัน ความไว้วางใจ และการสนับสนุนทางสังคมของลูกค้า 
 2. ควรศึกษาตัวแปรที่คาดว่าจะมีผลต่อความตั้งใจในการสร้างคุณค่าร่วมกันส าหรับธุรกิจโรงแรม
ของกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายตามช่วงวัย หรือกลุ่มเจนเนอเรชั่น เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง
การให้บริการที่มีประสิทธิภาพ น าไปสู่ความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการของลูกค้าในอนาคต 
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