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บทคดัย่อ 
 

การศกึษาวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาผลกระทบของความไดเ้ปรยีบจากทรพัยากรทีจ่บัตอ้งไม่ไดต่้อความสมัพนัธ์

ระหว่างทุนความสัมพันธ์และคุณค่าของลูกค้าโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 105 บริษัทของ

อุตสาหกรรมการผลติในประเทศไทยวเิคราะห์การถดถอยแบบเชงิชัน้ในการทดสอบสมมติฐาน จากการศกึษาพบว่าทุน

ความสมัพนัธม์คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อคุณค่าของลูกคา้เมื่อศกึษาผลกระทบของความได้เปรยีบจากทรพัยากรทีจ่บัต้อง

ไม่ไดพ้บวา่ องคก์รทีม่คีวามไดเ้ปรยีบจากทรพัยากรทีจ่บัตอ้งไม่ไดใ้นระดบัสงูจะทําใหม้ผีลกระทบต่อทุนความสมัพนัธแ์ละ

คุณค่าของลกูคา้สงูขึน้ดว้ย  
 

คาํสาํคญั: ทุนความสมัพนัธ ์คณุค่าของลกูคา้ ความไดเ้ปรยีบจากทรพัยากรทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้
 

ABSTRACT 
 

The aim of this research was to study the impact of intangible resources advantage on the 
relationship between relational capital and customer value using a questionnaire survey collected from 
105 manufacturing firms in Thailand. The hypotheses was approved by hierarchical regression analysis.
The results showed that the relational capital was positively correlated to customer value. When the 
impact of intangible resources advantage was studied, it was found that the organizations that gained high 
advantages from intangible resources would have high impact on relational capital and customer value.
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บทนํา

ในสภาวะปัจจุบนัการดําเนินธุรกจิขององคก์รต้องมี

การปรบัตวัใหส้ามารถเผชญิกบัทุกสถานการณ์ของสภาวะ

แวดลอ้มทีม่คีวามผนัผวนตลอดเวลา เพราะการทีธุ่รกจิอยู่

ในช่วงของยุคเศรษฐกิจฐานความรู้(Knowledge-based 

Economy) ซึง่เป็นยุคทีใ่หค้วามสาํคญักบัการสรา้งความรูท้ี่

เ ป็ น สิ น ท รัพ ย์ ที่ จ ั บ ต้ อ ง ไ ม่ ไ ด้  (Intangible Assets)

สภาพแวดลอ้มทีม่กีารแข่งขนัสงูองคก์รต้องสรา้งศกัยภาพ

ในการผลติสนิค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคอีกทัง้สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัเหนือ

คู่แข่ง ดังนัน้ปัจจัยความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจใน

ปัจจุบัน  คือ  การสร้า งสรรค์ (Creativity)  นวัตกรรม 

( Innovation)  และการสร้ า ง คุณ ค่า  (Value Creation) 

(Welbourne & Pardo-del-Val, 2008)  อย่ า ง ไ รก็ต าม

องค์กรส่วนใหญ่ก็พยายามทําให้เกิดคุณค่าของลูกค้า

(Customer Value) ซึง่ถอืเป็นกุญแจสําคญัเพื่อสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขัน (Woodruff, 1997) โดยการใช้

ปัจจยัทีเ่ป็นทรพัยากรขององคก์รในการสรา้งคุณค่า 

ทุนความสัมพันธ์ (Relational Capital) เป็นอีก

ปัจจยัหน่ึงทีอ่งคก์รใหค้วามสนใจในการนําไปสู่คุณค่าของ

องคก์ร โดยทุนความสมัพนัธ์เป็นองคป์ระกอบของทุนทาง

ปัญญา (Intellectual Capital) ซึ่งประกอบไปด้วย ความรู้

(Knowledge) ความสามารถ(Abilities) ประสบการณ์

(Experience) ระบบสารสนเทศ( Information Systems) 

ทรพัยส์นิทางปัญญา(Intellectual Property) และโครงสรา้ง
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องค์กร (Organizational Structures) เป็นต้น ซึ่งเป็นโอกาส

ในการสรา้งความมัง่คัง่ใหแ้ก่องค์กร นักวชิาการหลายคน

ไดก้ล่าวว่าทุนความสมัพนัธ์เป็นองคป์ระกอบทีส่าํคญัทีท่ํา

ให้องค์กรเกิดความได้เปรียบในการแข่งขนั (Guthrie et 

al., 2004; Rodriguez et al., 2006) และยงักล่าวว่า ความ

พึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรที่ใช้ในการวัดทุน

ความสัมพันธ์ (Welbourne & Pardo-del-Val, 2008) ถ้า

องคก์รสรา้งทุนความสมัพนัธก์บัผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีทัง้หมด

จะทําให้องค์กรสร้างคุณค่าของลูกค้า และหากองค์กรมี

ความได้เปรียบในทรัพยากรที่จ ับต้องไม่ได้ เช่น ทักษะ 

ความรู้ ความสามารถที่จะเรียนรู้ นวัตกรรมและการ

สร้างสรรค์ และชื่อเสยีงจะส่งผลให้องค์กรสามารถสร้าง

คุณค่าของลกูคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

ดงันัน้การศึกษาครัง้น้ีประยุกต์ใช้แนวคดิของการ

มององคก์รจากฐานทรพัยากร (Resource-Based View of 

the Firm: RBV) เพื่ออธิบายกรอบแนวคิดงานวิจัยและ

แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร การมององคก์รจากฐาน

ทรัพยากร (Resource-Based View of the Firm: RBV) 

คือความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กรที่ทําให้

ทรพัยากรเกิดคุณค่าโดยมีคุณลกัษณะ 4 ประการ คือ มี

คุณค่า หายาก ลอกเลียนแบบไม่ได้ และทดแทนไม่ได ้

(Barney, 1991) ใ น ปั จ จุ บัน แ นว คิด ฐ านท รัพ ย าก ร

กลาย เ ป็ นก า ร จัด ก า รกลยุ ท ธ์ที่ ไ ด้ รับ ค ว าม นิ ย ม          

อย่างมากเพราะองค์กรที่มีทรัพยากร (Resource) และ 

ความสามารถ (Capability) ที่มีความพิเศษเหนือกว่าคู่

แข่งขันจะสามารถนําพาองค์กรไปสู่ความสําเร็จในการ

ดําเนินธุรกจิ การศกึษาวจิยัน้ีจงึสนใจศกึษาความสมัพนัธ์

ของทุนความสมัพนัธ์ที่มีต่อคุณค่าของลูกค้า และศึกษา

ผลกระทบปฏสิมัพนัธ ์ของความไดเ้ปรยีบจากทรพัยากรที่

จบัตอ้งไมไ่ดข้องอุตสาหกรรมการผลติในประเทศไทย โดย

ผลลพัธ์ที่ได้จากการศกึษาสามารถนําไปกําหนดนโยบาย

คุณค่าของลกูคา้ทําใหอ้งคก์รไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัอย่าง

ยัง่ยนื 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. ศกึษาความสมัพนัธ์ของทุนความสมัพนัธ์ที่มต่ีอ

คุณค่าของลกูคา้ 

2. ศกึษาผลกระทบปฏสิมัพนัธ ์(Interaction Effect) 

ของตวัแปรแทรกความได้เปรียบจากทรพัยากรที่จบัต้อง

ไม่ไดท้ี่มต่ีอความสมัพนัธข์องทุนความสมัพนัธ์และคุณค่า

ของลกูคา้ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

ทุนความสมัพนัธ ์(Relational capital) 

ทุ น ค ว า ม สัม พัน ธ์  ( Relational capital) เ ป็ น

องค์ประกอบที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อคุณค่าองค์กรและ

เป็นปัจจยัทีจ่าํเป็นต่อทุนทางปัญญา (Intellectual Capital)

องคก์รทีส่รา้งความสมัพนัธท์ีเ่ขม้แขง็กบัภายนอกจะทําให้

เกิดทุนความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร มีการศึกษาทุน

ความสมัพนัธ์ (Relational capital)พบว่าหากองค์กรสร้าง

ทุนความสมัพนัธ์ (Relational capital)จะส่งผลให้องค์กร

เกิดความสํา เร็จในด้านนวัตกรรมและเศรษฐกิจทุน

ความสมัพนัธเ์ป็นองคป์ระกอบของทุนปัญญา (Intellectual 

Capital) และเป็นปัจจัยสําคัญที่ทํา ให้องค์กรมีความ

ได้ เป รียบ ในการแข่ ง ขันอย่ า งยั ง่ ยืน  ( Sustainable 

Competitive Advantage)  แ ล ะ ผ ล ก า ร ดํ า เ นิ น ง า น 

(Performance) ทีม่ปีระสทิธภิาพ 

 

ตารางท่ี 1   ความหมายทุนความสมัพนัธ ์(Relational Capital) 

นักวิชาการ ความหมาย 

Capello & Faggian (2005) ความสมัพันธ์ทัง้หมด ได้แก่ ความสัมพันธ์ทางการตลาด อํานาจที่สร้างขึ้น

ระหว่างองคก์รเพื่อทาํใหเ้กดิความสามารถในการพฒันาองคก์ร 

Rodriguez et al.,(2006) การรวบรวมความรูซ่้อนเรน้ (Tacit) และ ความรูช้ดัแจง้ (Explicit) ทีเ่กีย่วกบัการ

สรา้งความสมัพนัธข์ององคก์รกบัสว่นงานภายนอก 

Ramezen (2011) คุณค่าของความสมัพนัธท์ีอ่งคก์รสรา้งความสมัพนัธก์บัภายนอกองคก์ร 
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โดยการศกึษาครัง้น้ีไดใ้หค้วามหมายทุนความสมัพนัธ ์

(Relational Capital) ตามแนวคิดของ Merino et al.,(2012) 

หมายถงึ ความสมัพนัธร์ะหว่างองคก์ร ลกูคา้ ผูจ้ดัหาปัจจยั

การผลติ และหุน้สว่น ซึง่เป็นกุญแจสาํคญัของการเกดิกาํไร 

และความสาํเรจ็ของผลการดําเนินงานองคก์รโดย Cabrita 

& Vaz (2006) กล่าวว่า ทุนความสมัพนัธเ์ป็นความรูข้องผู้

มีส่วนได้ส่วนเสยี (Stakeholder) ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์ที่

ส่งผลต่อการคงอยู่ขององค์กร โดยองค์กรที่ลงทุนในการ

สร้างความสัมพันธ์กับตัวแทนทัง้ภายในและภายนอก

องคก์รจะช่วยปรบัปรุงการดําเนินงาน เช่น ทุนความสมัพนัธ์

ทีเ่พิม่ขึน้ ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ และสงัคม จะทําใหส้่งผล

ต่อผลการดําเนินงานขององคก์ร โดยความรู้ของลูกค้าจะ

ช่วยสรา้งคุณค่า 3 แนวทางคอื (1) คุณภาพการบรกิารทีด่ ี(2) 

การบริการลูกค้า และ (3) การจัดการที่ดีขึ้น (Carlucci et 

al.,2004) 
 

1.  ความได้เปรียบจากทรพัยากรท่ีจบัต้องไม่ได้ 

(Intangible Resources Advantage) 

จากการมององคก์รจากฐานทรพัยากร (Resource-

Based View of the Firm: RBV)  ต า ม แ น ว คิ ด ข อ ง 

Penrose (1959) ที่อธบิายทรพัยากรไว้ว่า การเติบโตของ

องค์กรนัน้มาจากการที่องค์กรจะสามารถใช้ทรพัยากรให้

เกิดประโยชน์คุ้มค่าที่สุด ทรัพยากรประกอบไปด้วย 

สนิทรัพย์ (Asset) ความสามารถ (Ability) กระบวนการ 

(Process) ความรู้ (Knowledge) ทีอ่งคก์รสามารถใชส้รา้ง

และประยุกต์ใช้ในกลยุทธ์การแข่งขนั Wernerfelt (1984) 

กล่าวถงึการเน้นความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัขององคก์รที่

ทําให้ทรัพยากรเกิดคุณค่าโดยทรัพยากร (Resource) 

สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วนคอื: (1) ทรพัยากรทีจ่บัต้องได ้

(Tangible Resources) และ (2) ทรพัยากรทีจ่บัต้องไม่ได ้

(Intangible Resources) Covin and Slevin (1991) เสนอ

ว่ า  ท รัพ ย า ก ร  ( Resource)  แ ล ะ ค ว า ม ส า ม า ร ถ 

(Capabilities) เป็นเงื่อนไขที่ทําให้องค์กรเกิดนวัตกรรม 

(Innovation) การริเริ่ม (Initiative) และ ความกล้าเสี่ยง 

(Risk-Taking) เพื่อทําใหเ้กดิผลการดําเนินงานขององคก์ร 

องค์กรที่มคีวามสามารถทางทรพัยากรทัง้ในคุณภาพและ

ปริมาณจะทําให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 

(Wiklund and Shepherd, 2005) ดังนั ้นการที่องค์กรมี

ทรพัยากรที่แตกต่างอย่างมปีระสทิธภิาพจะทําให้องค์กร

บรรลุผลสําเร็จที่ดขี ึน้ มีการจดัเตรยีมต้นทุนที่ตํ่ากว่าคุณ

ค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัซึง่จะสง่ผลใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการ

แขง่ขนัจากทรพัยากรทีม่อียู่นัน้ 
 

2.  การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  (Customer 

Value) 

ในศตวรรษที ่21 องคก์รมุง่เน้นการสรา้งคุณค่าทาง

การตลาด โดยองค์กรมีการบรหิารจัดการ การวิจัยและ

พฒันาผลติภณัฑ์ และการสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค

ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยสําคญัสําหรบัการตลาดที่ทําให้องค์กร

บรรลุเป้าหมายและเป็นการสร้างคุณค่าให้ลูกค้าอีกด้วย 

( Tracy and Wiersema, 1995)  Parasuraman (1997) 

ชีใ้หเ้หน็ว่าคุณค่าของลูกคา้ (Customer Value) เป็นแหล่ง

ในการสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัขององค์กร โดย

การศกึษาครัง้น้ีไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าของลูกคา้ตาม

แนวคิดของ Naumann (1995) หมายถึง ความต้องการ

ของลูกค้าในด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ โดย

กาํหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณค่าทีลู่กคา้คาดหวงัจะไดร้บั 

Naumann (1995) เสนอแนวคิดว่ า คุณค่าของลูกค้า 

(Customer Value) ประกอบดว้ยปัจจยั 3 ประการสาํคญั 

ได้แ ก่  (1) คุณภาพของสินค้า  (Product Quality) (2) 

คุณภาพการบริการ  (Service Quality) และ  (3)  การ

กาํหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณค่าทีลู่กคา้คาดหวงัจะไดร้บั

(Value-based pricing) คุณค่าของลูกคา้เป็นปัจจยัสําคญั

สําหรับองค์กร  (Ulaga, 2006)  โดยองค์กรสามารถ

สรา้งสรรค ์และสือ่สารกบัผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความแตกต่าง

จากคู่แข่งขนัและไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Landroguez et 

al., 2011) 
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3.  กรอบแนวคิดการวิจยั  

การศกึษาวจิยัครัง้น้ีไดท้บทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสามารถสรา้งกรอบแนวคดิและ

ตัง้สมมตฐิานการวจิยัดงัรปูภาพที ่1 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคดิการวจิยั (Conceptual Framework) 
 

สมมตฐิาน 1(H1) ทุนความสมัพนัธส์ง่ผลเชงิบวกต่อคุณค่า

ของลกูคา้ 

สมมติฐาน 2(H2) ความได้เปรยีบจากทรพัยากรที่จบัต้อง

ไม่ไดท้ีม่ากจะส่งผลต่อความสมัพนัธข์องทุนความสมัพนัธ์

และคุณค่าของลกูคา้มากขึน้ 

สมการทีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานมดีงัต่อไปน้ี 

Equation 1: IP =𝛽𝛽𝛽𝛽01+𝛽𝛽𝛽𝛽1RC + 𝛽𝛽𝛽𝛽2 Firm Size +ε 

Equation 2: IP =𝛽𝛽𝛽𝛽02+𝛽𝛽𝛽𝛽3RC +𝛽𝛽𝛽𝛽4IRA +𝛽𝛽𝛽𝛽5RC x IRA 

+𝛽𝛽𝛽𝛽6Firm Size+ε 
 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

ปร ะชาก รที่ ใ ช้ ใ นก า รศึกษา วิ จัย ค รั ้ง น้ี  คื อ

อุตสาหกรรมการผลิตในประเทศไทย โดยมีรายชื่อใน

ฐานขอ้มูลบรกิารออนไลน์ของการนิคมอุตสาหกรรมแห่ง

ประเทศไทย  (www.ieat.go.th)  ในการวิจัยศึกษาใช้

เ ค รื่ อ ง มื อ ใ น ก า ร เ ก็ บ ข้ อ มู ล  คื อ  แ บ บ ส อ บ ถ า ม 

(Questionnaire) โดยแบบสอบถามได้ถูกส่งไปยงักิจการ

ผลิตขนาดใหญ่ในประเทศไทย โดยใช้การคดัเลือกกลุ่ม

ตัวอย่ า งแบบหลายขั ้นตอน  (Multi stage sampling) 

จํานวน 450 บริษัท พบว่าแบบสอบถามในการวิจัยที่

สามารถใช้วเิคราะหไ์ดท้ัง้หมดจํานวน 105 ฉบบัคํานวณ

อตัราการตอบกลบัเท่ากบั 24.88% ดงันัน้ขอ้มลูจงึเพยีงพอ

ต่อการวเิคราะหผ์ลการวจิยั (Aaker et al., 2001) และได้

ทําการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามด้วยการทดสอบ

ดงัน้ี 

การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability) 

โ ด ย ใ ช้ ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ ์แ อ ล ฟ า Cronbach’s Alpha 

(Churchill, 1979) ตามวิธีของครอนบาคพบว่าตัวแปรใน

การศึกษามีค่า  0.696 – 0.835 ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.60 

(Nunnally, 1978) การหาค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิ

เหมือน (Convergent Validity) และเที่ยงตรงเชิงจําแนก 

(Discriminant Validity) พบว่า√𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 มค่ีาสงูกว่า cross 

construct correlation ทุกค่าแสดงว่ามาตรวัดมีความ

เที่ยงตรงเชงิจําแนกในทุก construct และพบว่าค่าความ

เชื่อมัน่รวม (Composite Reliability: CR) มคี่าสงูกว่า 0.60 

ทุกค่า แสดงว่ามาตรวดัมคีวามเชื่อถอืไดจ้ากการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือโดยทําการวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ

พื้นฐาน ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ความเบ้ และความโด่ง ด้วยโปรแกรม SPSS และได้ทํา

การตรวจสอบความน่าเชื่อถอืไดข้องมาตรวดัองคป์ระกอบ

ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Confirm Factor 

Analysis: CFA) โดยการทดสอบความเหมาะสมของขอ้มูล

ดว้ยค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) = 0.750 และ Bartlett 

s Test of Sphericity = 656.58 ( p-value = 0.000)  ได้

กําหนดค่า Factor Loadings, ค่าความน่าเชื่อถือของ

เครื่องมือ (Reliability) ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.60 (Nunnally, 

1978) ค่ า ส ถิ ติ แ ส ด ง ค ว า ม เ ที่ ย ง ต ร ง เ ชิ ง เ ห มื อ น 

( Convergent Validity)  แ ล ะ เ ที่ ย ง ต ร ง เ ชิ ง จํ า แ น ก 

(Discriminant Validity) ในตารางที ่2 

 

Control Variable 

- Firm Size 

Relational Capital 

Intangible Resources Advantage 

Customer Value 
H2 (+) 

H1 (+) 
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ตารางท่ี 2 ค่า Factor Loadings, ค่าความน่าเชื่อถอื (Reliability), ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent  

Validity)และเทีย่งตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) 
 

ตวัแปร (Variables) 
Factor 

Loadings 

Cronbach’s 

Alpha  

CR AVE Construct 

OC IRA PI 

Relational Capital (RC) 0.713 - 0.891 0.696 0.839 0.637 0.798   

Intangible Resources  

Advantage (IRA) 

0.664 - 0.831 0.772 0.857 0.547 0.270 0.739  

Customer Value (CV) 0.734 - 0.849 0.835 0.889 0.616 0.377 0.653 0.785 

หมายเหต ุค่าตวัเลขใน Main diagonal คอื √𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 ดชันีสาํหรบัวดัความเทีย่งตรงเชงิจาํแนกของ Construct  
 

การทดสอบสมมติฐานและอธิบายผลการวิจยั 
 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยวเิคราะหก์ารถดถอยแบบเชงิชัน้ (Hierarchical Regression Analysis)(ตวัแปร

ตาม: คุณค่าของลกูคา้) 
 

ตวัแปร (Variables) 
คณุค่าของลูกค้า(CV: Customer Value) 

Model1 Model2 

Firm Size 

Relational Capital (RC) 

Intangible Resources  Advantage (IRA) 

RC x IRA 

R2 

Adjusted R2 

R2 

F 

   0.031 

     0.366*** 

 

 

     0.146*** 

  0.129 

    0.146*** 

    8.710*** 

0.040 

  0.192** 

  0.573*** 

 0.140* 

  0.504*** 

0.484 

  0.358*** 

25.418*** 

Note: N=105 firms; ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05โดยตวัแปร RC หมายถงึ ทุนความสมัพนัธ ์(Relational Capital); IRA 

หมายถงึ ความไดเ้ปรยีบจากทรพัยากรทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible Resources Advantage); CV หมายถงึ คุณค่าของลกูคา้ 

(Customer Value); Firm Size หมายถงึ จาํนวนพนกังาน 
 

ตารางที ่3 เป็นผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบเชงิ

ชั ้น  (Hierarchical Regression Analysis) เพื่ อทดสอบ

สมมติฐาน สามารถอธบิายได้ดงัน้ีผลการวิเคราะห์ข้อมูล

วจิยัพบว่า ยอมรบัสมมติฐานได้ทุกประการ แสดงให้เห็น

ผลการพยากรณ์และความสัมพันธ์ระหว่ างตัวแปร

การศกึษาโดย Model 1 ทุนความสมัพนัธส์่งผลเชงิบวกต่อ

คุณค่าของลูกค้า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (b1 = 0.366, 

ρ<0.001) โดยทุนความสมัพนัธส์ามารถพยากรณ์คุณค่า

ของลูกค้า ได้ 14.6% การศึกษาครัง้น้ีได้กําหนดตัวแปร

ควบคุม (Control Variable) คือ จํานวนพนักงาน (Firm 

Size) 

Model 2 ได้นําตัวแปรแทรก คือ ความได้เปรียบ

จากทรัพยากรที่จ ับต้องไม่ได้ (Intangible Resources 

Advantage) เขา้สูส่มการวเิคราะหข์อ้มลูไดผ้ลพบว่า ความ

ได้เปรียบจากทรพัยากรที่จบัต้องไม่ได้ที่มากจะส่งผลต่อ

ความสมัพนัธ์ของทุนความสมัพนัธ์และคุณค่าของลูกค้า
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มากขึน้อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(b5 = 0.140, ρ<0.05) 

นัน่คอื ทุนความสมัพนัธแ์ละความไดเ้ปรยีบจากทรพัยากร

ทีจ่บัตอ้งไม่ไดส้ามารถอธบิายความผนัแปรของคุณค่าของ

ลูกค้าได้ 50.4% ดังนัน้จากผลการวิเคราะห์จึงยอมรับ

สมมตฐิานที ่1 และ 2 โดยสรุปผลการพยากรณ์ไดด้งัน้ี เมื่อ

มีการปฏิสมัพันธ์ (Interaction Effect) ของตัวแปรแทรก

ความได้เปรียบจากทรัพยากรที่จ ับต้องไม่ได้ทําให้ค่า

อํานาจการพยากรณ์เพิม่ขึ้นจากเดมิ 14.6% เป็น 35.8%

แสดงให้เห็นว่า ความสมัพันธ์ของทุนความสมัพันธ์และ

คุณค่าของลกูคา้เพิม่ขึน้อยา่งมนียัสาํคญัเมื่อองคก์รมคีวาม

ได้เปรียบจากทรัพยากรที่จ ับต้องไม่ ได้ (Intangible 

Resources Advantage) 
 

อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างทุนความสมัพนัธ์

และคุณค่าของลูกคา้ ผลการศกึษาพบว่ามคีวามสอดคลอ้ง

กบัผลการศกึษาของ Zéghal & Maaloul (2010) กล่าวคอื 

ทุนความสมัพันธ์ส่งผลต่อความพึงพอใจที่ในคุณค่าของ

ลกูคา้มากขึน้ องคก์รทีม่คีวามสมัพนัธท์ีด่จีะทาํใหอ้งคก์รได้

ขอ้มูลและเติมเต็มในทรพัยากรที่องค์กรขาดแคลน (Park 

and Luo, 2001) ซึง่นําไปสู่แนวคดิผลติภณัฑใ์หม่ไดอ้ย่าง

มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ  (Gemunden et al.,1992; Gales & 

Mansour-Cole,1995) ดังนัน้ในสภาพแวดล้อมของการ

ดํ า เ นินธุ รกิจที่มีก ารแข่ งขัน  องค์กรที่ มีก ารสร้ า ง

ความสมัพนัธ์ทีย่นืยาวกบัผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัสําคญัที่ช่วย

ปรบัปรุงผลการดําเนินงานเพื่อใหเ้กดิความจงรกัภกัดแีละ

ความเชื่อมัน่ในสินค้าและบริการของลูกค้า (Huang & 

Hshueh, 2007) ในส่วนของการศึกษาผลกระทบของ

ทรพัยากรที่จบัต้องไม่ได ้พบว่าสอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Hall (1992) ซึง่ไดเ้สนอแนวคดิไวว้่า ทรพัยากรทีจ่บัตอ้งได ้

(Tangible Resources) ประกอบด้วยปัจจัยด้านการเงิน 

หรือสินทรัพย์ที่มีตัวตน (Physical Asset) ในส่วนของ

ทรัพยากรที่จ ับต้องไม่ได้ ( Intangible Resources) นั ้น

ประกอบไปดว้ยทกัษะ (Skill หรอื Capability) นวตักรรม

และการสร้างสรรค์ ( Innovation and Creativity)  และ

ชื่อเสยีง (Reputation) เป็นตน้ โดย Cañibano & Sánchez 

(2004) กล่าวว่า ทรพัยากรทีจ่บัต้องไม่ไดเ้ป็นปัจจยัสาํคญั

ต่อความสําเร็จขององค์กรในการสร้างความได้เปรียบใน

การแขง่ขนัอย่างยัง่ยนื ซึง่การศกึษางานวจิยัในอดตีศกึษา

ชื่อเสยีง (Reputation) ของสนิคา้และบรกิารทําใหผู้บ้รโิภค

ได้รับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการที่มีความคุ้มค่ากับ

ราคาทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่ายไป Sánchez (2003) เสนอแนวคดิ

ว่า ทุนทางปัญญาเป็นการผสมผสานของทรพัยากรที่จบั

ต้องไม่ได้ อนัได้แก่ ความรู้ ความสามารถในการเรียนรู ้

ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้จ ัดจําหน่าย ตราสินค้า 

กระบวนการภายในความสามารถในการวิจยัและพฒันา 

เป็นต้นซึ่งจะส่งผลโดยตรงและโดยอ้อมต่อองค์กรในด้าน

ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนื 

ดงันัน้การศกึษาผลกระทบของทุนความสมัพนัธท์ีม่ ี

ต่อคุณค่าของลูกค้าและศึกษาผลกระทบปฏิสัมพันธ ์

( Interaction Effect)  ของตัวแปรแทรก ได้แ ก่  ความ

ได้เปรยีบจากทรพัยากรที่จบัต้องไม่ได ้ผลการวจิยัพบว่า 

ทุนความสัมพันธ์มีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อคุณค่าของ

ลูกค้า และสาํหรบัการทดสอบตวัแปรแทรก พบว่า ความ

ได้เปรียบจากทรพัยากรที่จบัต้องไม่ได้ที่มากจะส่งผลให้

ความสมัพนัธข์องทุนความสมัพนัธต่์อคุณค่าของลูกคา้มาก

ขึน้ในการศึกษาวจิยัน้ีมีขอ้เสนอแนะเชงินโยบายเพื่อการ

พฒันาอุตสาหกรรมการผลติในประเทศไทย ดงัต่อไปน้ี 

1. คุณค่าของลูกค้าของอุตสาหกรรมการผลติใน

ประเทศไทยต้องใหค้วามสาํคญักบัการเพิม่มูลค่าใหลู้กคา้

อย่างต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอมากเกินกว่าที่ลูกค้าต้องการ 

โดยต้องมุ่งเน้นทุนความสมัพนัธ ์อาจจะเป็นความสมัพนัธ์

กบัลูกค้า (Customer) ผู้จดัหาปัจจยัการผลติ (Suppliers) 

คู่แข่งขนั (Competitors) ชุมชนหรือสงัคม (Community) 

เป็นตน้ องคก์รตอ้งมุ่งเน้นกระบวนการรกัษาความสมัพนัธ์

กบัลูกค้าและรวบรวมขอ้มูลความต้องการของลูกค้า เพื่อ

การพฒันาปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หม่ นอกจากนัน้องคก์รต้อง

สรา้งความสมัพนัธก์บัระบบเครอืขา่ยผูจ้ดัหาปัจจยัการผลติ 

เพื่อปรบัปรุงและพฒันาซึง่นําไปสูค่วามสามารถในการเพิม่

สายผลติภณัฑ์ใหม่ๆ ออกสู่ตลาด หรอืการสร้างพนัธมติร

ทางธุ รกิจ  เพื่ อ ร่วมมือการพัฒนาเทคนิควิธีพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้มีความแปลกใหม่และสอดคล้องกับความ

ต้องการของตลาด จากความสัมพันธ์ดังกล่าวจะทําให้

องค์กรได้ข้อมูลสารสนเทศที่เป็นประโยชน์ในการผลิต

สนิคา้ที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าเป็นการสรา้งคุณค่า

แก่ลกูคา้จงึทาํใหล้กูคา้เกดิความเชื่อมัน่วา่สนิคา้และบรกิาร

เป็นสิง่ทีม่คุีณภาพ มกีารบรกิารทีด่ทีีส่ดุและราคาเหมาะสม 
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ดงันัน้การทีอ่งคก์รมรีะดบัของทุนความสมัพนัธส์งูจะทําให้

การวางแผน การแก้ไขปัญหาดีขึน้ รวมไปถึงสามารถส่ง

สนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพเกดิ

การลดต้นทุน (Young & Snell, 2004) องค์กรที่มีทุน

ความสมัพนัธจ์ะทําใหเ้กดิความพงึพอใจของลูกคา้มากขึน้

ทุนความสมัพนัธ์เป็นคุณค่าของทุนที่จบัต้องไม่ได้ในด้าน

ความสมัพนัธก์บัผูจ้ดัหาปัจจยัการผลติ (Suppliers) ทีช่่วย

สร้างศักยภาพในกระบวนการผลิตสินค้าและบริการที่มี

คุณภาพที่ดี (CIC, 2003) เพราะการสร้างสรรค์คุณค่าให้

ลูกค้าจะทําให้กจิการได้เปรยีบในการแข่งขนัและสามารถ

ประสบผลสาํเรจ็เจรญิเตบิโตไดใ้นปัจจุบนัและอนาคต 

2. สําหรบัทรพัยากรที่จบัต้องไม่ได้ อุตสาหกรรม

การผลติในประเทศไทยตอ้งมทีกัษะในการพฒันาวจิยัอย่าง

มรีะบบ สรา้งความชํานาญ ความรู้ในการกําหนดนโยบาย 

แผนงานและกระบวนการบริหารเพราะความรู้เป็นปัจจยั

สาํคญัทีเ่ป็นแหล่งความรูจ้ากการสรา้งความสมัพนัธก์บัผูม้ ี

ส่วนได้ส่วนเสยี (Nahapiet & Ghosgal, 1990) นอกจากนัน้

องค์กรต้องผลิตสินค้าที่มลีิขสิทธิ ์สทิธิบัตรเครื่องหมาย

การคา้ หรอืสตูรการคา้ต่างๆ ตามความต้องการของตลาด

และมคีวามแตกต่าง โดดเด่นกว่าคู่แข่งขนั ผลติสนิค้าทีม่ ี

ชื่อเสยีง ภาพลกัษณ์เป็นทีย่อมรบัจากลูกค้า สงัคมชุมชน 

และหน่วยงานจากภายนอก เพราะองคก์รทีม่ชีื่อเสยีงจะทํา

ใหเ้กดิความจงรกัภกัดขีองลูกคา้เพิม่ขึน้ และยนิดทีีจ่ะจ่าย

ราคาสนิคา้ทีส่งู (Standifird, 2001) 
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