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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอาง
ธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ และเพ่ือศึกษาระดับความสัมพันธ์ระหว่างที่มาของความรู้ ระดับการพึ่งพิง
ต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ที่จะน าไปสู่ 
การพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ก าหนดกลุ่มประชากรคือ ผู้ประกอบการเวชส าอางใน  
เขตภาคเหนือทั้งหมด 17 จังหวัด ซึ่งมีทั้งนิติบุคคลและบุคคลธรรมดา โดยคัดเลือกจากฐานข้อมูล
ลูกค้าของบริษัทรับจ้างผลิตเวชส าอาง ซึ่งจะคัดเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในขอบเขตการวิจัย และ
ยินยอมเข้าร่วมการวิจัย จ านวน 200 ราย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูล และใช้สถิติเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40  ปี  มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีระยะเวลาการท าธุรกิจ 2 – 3 ปี มีที่ตั้งสถานประกอบการธุรกิจในเขตจังหวัดเชียงใหม่ 
และส่วนใหญ่มีหน้าร้าน ส่วนความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวมทั้ง 4 ด้านนั้น พบว่าอยู่ใน
ระดับ เห็นด้วยมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด 3 ด้าน คือ 
ด้านที่มาของความรู้ ด้านข้อมูลของลูกค้าสัมพันธ์ และด้านระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
รองลงมาอยู่ในระดับ เห็นด้วย คือ ด้านระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ตามล าดับ และผลการทดสอบ
สมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างที่มาของความรู้ ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์นั้น มีความสัมพันธ์มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิง
ต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 
 
ค าส าคัญ: การจัดการความรู้ ลูกค้า ผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติเขตภาคเหนือ 
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บทน า 
สภาพอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทยนั้น ณ วันที่ 31 มีนาคม 2559 มีจ านวนธุรกิจ

ผลิตเครื่องส าอางที่ด าเนินการอยู่ทั่วประเทศ 1,781 ราย โดยมีมูลค่าทุนจดทะเบียนอยู่ที่ 10,786 ล้าน
บาท โดยมีการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี โดยข้อมู ลการ 
จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจย้อนหลัง 5 ปี พบว่ามีอัตราก้าวกระโดดอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2557 มี 
ผู้จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจใหม่ 302 ราย และปี 2559 มีผู้จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจใหม่จ านวน 350 ราย 
คิดเป็นอัตราการเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 15.89 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) 

นอกจากนี้ยังมีเครื่องส าอางอีกกลุ่มที่เรียกว่า “เวชส าอาง” หรือ Cosmeceutical ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่รวมคุณสมบัติระหว่างยา (Pharmaceutical) และ เครื่องส าอาง (Cosmetics) ไว้ด้วยกัน 
หรือกล่าวได้ว่า เป็นวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีที่ท าให้เครื่องส าอางมีคุณสมบัติในการบ าบัดหรือรักษา 
ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้ ซึ่งมูลค่าตลาดของอุตสาหกรรมเวชส าอางนั้นก็มีแนวโน้มใน  
การขยายตัวอย่างต่อเนื่องเช่นเดียวกับอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง โดย RNCOS Business 
Consultancy Service พบว่าในปี 2557 อุตสาหกรรมเวชส าอางโลก มีมูลค่าประมาณ 40 ล้าน
เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 1.4 พันล้านบาท และคาดว่าในปี 2560 จะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นเป็น 47 ล้าน
เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 1.6 พันล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียระหว่างปี 2555-2560  
คิดเป็นร้อยละ 8 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559) 

ปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้ธุรกิจการผลิตเวชส าอางธรรมชาติขยายตัวอย่างรวดเร็วคือ  
ความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ปลอดจากสารเคมี และ  
การผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งนับว่าเป็นแนวโน้มที่ดีที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง
เช่นเดียวกับที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมอาหารที่ท าให้เกิดธุรกิจการผลิตอาหารเสริมสุขภาพ และ
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ด้วยการเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง รวมถึง  
เวชส าอางธรรมชาตินั้น ส่งผลให้อุตสาหกรรมนี้มีการแข่งขันที่รุนแรง เพราะทุกคนต้องการเข้ามามี
ส่วนแบ่งจากการเติบโต โดยธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและเวชส าอางที่ได้รับผลกระทบนั้น
ประสบปัญหาแตกต่างกันออกไป และส่งผลให้บางธุรกิจหรือบางกิจการต้องปิดตัวลง แต่ก็มี
ผู้ประกอบการหลายรายที่สามารถด าเนินกิจการ สร้างฐานลูกค้าที่เหนียวแน่น และสามารถด าเนิน
กิจการโดยเติบโตไปพร้อมกับการขยายตัวของอุตสาหกรรม 

ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจหรือองค์กรใดที่สามารถใช้ประโยชน์จากความรู้ลูกค้าได้อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพมากเท่าไหร่ ก็จะสามารถสร้างความพึงพอใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
ตรงตามความต้องการได้มากเท่าไหร่ และกลายเป็นความจงรักภักดีต่อธุรกิจหรือองค์กรในระยะยาว  
จากเหตุผลและสถานการณ์ต่าง ๆ ข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้า 
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Abstract 
The objectives of this research were to 1) study the knowledge management 

of customers of natural cosmetic practitioners in the northern region 2) measure the 
relationship among existing knowledge source, the level of knowledge dependence 
that will lead to the development of good relationships with customers. The 
population was cosmetic entrepreneurs from 17 provinces in the northern region of 
Thailand which there are both legal entities and individuals. The sample was selected 
from the customer database from the manufacturer of cosmeceutical cosmetics which 
selected only the population within the research scope and agreed to participate in 
the research. The study consisted of 200 cosmetic entrepreneurs, using questionnaires 
as a tool for data collection and descriptive statistics are used to describe the 
characteristics and using reference statistics (internal correlation and multiple 
regression analysis) to analyze and test the hypothesis. 

The results was found that general information of cosmeceutical business 
operators were female ages between of 31 - 40 years old with bachelor's degrees, 
operate the business around 2 - 3 years, most of retail store have a storefront and 
located in Chiang Mai.The research results on the opinions of the 4 groups of samples 
found that the level of customer knowledge management of natural cosmetic 
entrepreneurs in the northern region was at the highest level. When considering each 
aspect, it was found that the three most strongly agree were the sources of knowledge, 
customer relations information, and the level of dependency on customer relations 
information, followed by the level of knowledge dependency. The test of hypothesis 
of the relationship between knowledge sources, knowledge dependency, customer 
relationship information and dependency on the customer relationship information is 
significantly positive at the level of .01. 
 
Keywords: Knowledge Management, Customer, Natural Cosmetic Practitioner  

Northern Region 
 
 

2 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2563



3 

บทน า 
สภาพอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทยนั้น ณ วันที่ 31 มีนาคม 2559 มีจ านวนธุรกิจ

ผลิตเครื่องส าอางที่ด าเนินการอยู่ทั่วประเทศ 1,781 ราย โดยมีมูลค่าทุนจดทะเบียนอยู่ที่ 10,786 ล้าน
บาท โดยมีการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี โดยข้อมู ลการ 
จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจย้อนหลัง 5 ปี พบว่ามีอัตราก้าวกระโดดอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2557 มี 
ผู้จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจใหม่ 302 ราย และปี 2559 มีผู้จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจใหม่จ านวน 350 ราย 
คิดเป็นอัตราการเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 15.89 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2559) 

นอกจากนี้ยังมีเครื่องส าอางอีกกลุ่มที่เรียกว่า “เวชส าอาง” หรือ Cosmeceutical ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่รวมคุณสมบัติระหว่างยา (Pharmaceutical) และ เครื่องส าอาง (Cosmetics) ไว้ด้วยกัน 
หรือกล่าวได้ว่า เป็นวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีที่ท าให้เครื่องส าอางมีคุณสมบัติในการบ าบัดหรือรักษา 
ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้ ซึ่งมูลค่าตลาดของอุตสาหกรรมเวชส าอางนั้นก็มีแนวโน้มใน  
การขยายตัวอย่างต่อเนื่องเช่นเดียวกับอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง โดย RNCOS Business 
Consultancy Service พบว่าในปี 2557 อุตสาหกรรมเวชส าอางโลก มีมูลค่าประมาณ 40 ล้าน
เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 1.4 พันล้านบาท และคาดว่าในปี 2560 จะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นเป็น 47 ล้าน
เหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 1.6 พันล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียระหว่างปี 2555-2560  
คิดเป็นร้อยละ 8 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559) 
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ส่วนแบ่งจากการเติบโต โดยธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและเวชส าอางที่ได้รับผลกระทบนั้น
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ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจหรือองค์กรใดที่สามารถใช้ประโยชน์จากความรู้ลูกค้าได้อย่างเต็ม
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ตรงตามความต้องการได้มากเท่าไหร่ และกลายเป็นความจงรักภักดีต่อธุรกิจหรือองค์กรในระยะยาว  
จากเหตุผลและสถานการณ์ต่าง ๆ ข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้า 
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 สมมติฐานของการวิจัย 
1. H1: ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ 
2. H2: ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับท่ีมาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
3. H3: ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
4. H4: ระดับความพ่ึงพิงตอ่ความรู้มีความสัมพันธ์กับท่ีมาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
5. H5: ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
6. H6: ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Research) เป็นหลัก โดยสร้างและใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวิธีการด าเนินงานวิจัย 
มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

ประชากร 
ประชากรของงานวิจัยคือ ผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ  ทั้งหมด 17 

จังหวัด ได้แก่ จังหวัดก าแพงเพชร จังหวัดเชียงราย จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดตาก จังหวัดนครสวรรค์ 
จังหวัดน่าน จังหวัดพะเยา จังหวัดพิจิตร จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดเพชรบูรณ์ จังหวัดแพร่ จังหวัด
แม่ฮ่องสอน จังหวัดล าปาง จังหวัดล าพูน จังหวัดสุโขทัย จังหวัดอุทัยธานี และจังหวัดอุตรดิตถ์ 

กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากฐานข้อมูลลูกค้าของบริษัทรับจ้างผลิตเวชส าอาง  คัดเลือก

เฉพาะกลุ่มประชากรที่อยู่ในขอบเขตการวิจัย และยินยอมเข้าร่วมการวิจัย โดยใช้วิธีค านวณขนาดของ
กลุ่มประชากรจากแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซึ่งกล่าวว่า การวิเคราะห์สถิติประเภทสมการ
โครงสร้างควรก าหนดตัวอย่างประมาณ 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต และการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร
สังเกตได้ทั้งสิ้น 14 ตัวแปร ผู้วิจัยจึงท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 200 ราย 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป และปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขต

ภาคเหนือ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาการท าธุรกิจ ที่ตั้งของสถานที่ประกอบ
ธุรกิจในเขตจังหวัดภาคเหนือ ธุรกิจมีท านั้นมีหน้าร้านหรือไม่มี ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยมีชนิด
ของค าถามเป็นแบบส ารวจตรวจสอบรายการ (Check List) 
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(Customer Knowledge Management) ของผู้ประกอบการธุรกิจผลิตเวชส าอางธรรมชาติ เพ่ือใช้
เป็นข้อมูลในการพัฒนาและปรับปรุงการจัดการความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าให้มีประสิทธิภาพและ
มีประสิทธิผลต่อการด าเนินธุรกิจ ข้อมูลต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจการผลิตและจ าหน่าย 
เวชส าอางธรรมชาติ และธุรกิจผลิตหรือจ าหน่ายเคร่ืองส าอางประเภทต่าง ๆ และในการวิจัย  
ที่เก่ียวข้องกับเครื่องส าอางหรือเวชส าอางต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ 
2. เพ่ือศึกษาระดับความสัมพันธ์ระหว่างที่มาของความรู้ ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ที่มาของ

ข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ที่จะน าไปสู่การพัฒนาความสัมพันธ์ 
ที่ดีกับลูกค้า 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

แนวคิดด้ านการจัดการความรู้ ของ Nonaka & Takeuchi (1995) และ SECI Model  
ได้กล่าวถึงที่มาของความรู้ และรูปแบบของความรู้ในตัวคน ซึ่งรวมไปถึงการถ่ายโอนความรู้จาก  
คนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง และเกิดเป็นความรู้ขึ้นมา รวมกับแนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ของ  
ปิยะนาถ สิงห์ชู (2555) กล่าวถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการน าข้อมูลต่าง ๆ ที่มีมา
สื่อสารกับลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยาว ฉะนั้นหากเกิดการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยไม่ว่า
ด้านใดก็ตาม อาจกระทบและส่งผลต่อความสัมพันธ์ต่อลูกค้าได้ ผู้วิจัยได้สรุปสาระส าคัญและได้น ามา
ปรับใช้เป็นตัวแปร และกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มาของข้อมูลลกูค้าสัมพนัธ ์
(Customer Relationship 

Availability) 

ที่มาของความรู ้
(Knowledge Availability) 

ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ 
(Knowledge Dependence) 

ระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ ์

(Customer Relationship 
Dependence) 

4 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2563
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วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Research) เป็นหลัก โดยสร้างและใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวิธีการด าเนินงานวิจัย 
มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

ประชากร 
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ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากฐานข้อมูลลูกค้าของบริษัทรับจ้างผลิตเวชส าอาง  คัดเลือก

เฉพาะกลุ่มประชากรที่อยู่ในขอบเขตการวิจัย และยินยอมเข้าร่วมการวิจัย โดยใช้วิธีค านวณขนาดของ
กลุ่มประชากรจากแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซึ่งกล่าวว่า การวิเคราะห์สถิติประเภทสมการ
โครงสร้างควรก าหนดตัวอย่างประมาณ 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต และการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร
สังเกตได้ทั้งสิ้น 14 ตัวแปร ผู้วิจัยจึงท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 200 ราย 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป และปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขต

ภาคเหนือ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาการท าธุรกิจ ที่ตั้งของสถานที่ประกอบ
ธุรกิจในเขตจังหวัดภาคเหนือ ธุรกิจมีท านั้นมีหน้าร้านหรือไม่มี ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยมีชนิด
ของค าถามเป็นแบบส ารวจตรวจสอบรายการ (Check List) 
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ประมาณค่า (Rating Scale) 4 ระดับ ได้แก่ ระดับ 4 คือ เห็นด้วยมากที่สุด ระดับ 3 คือ เห็นด้วยมาก 
ระดับ 2 คือ เห็นด้วยน้อย ระดับ 1 คือ เห็นด้วยน้อยที่สุด 

เมื่อได้ค่าระดับความคิดเห็นแล้วจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย โดยค านวณจากสูตรการหาอันตรภาคชั้น 
(สมจิตต์ รัตนอุดมโชค, 2554) 

อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
               จ านวนชั้น 

โดยใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มตามความหมายของค่าเฉลี่ยดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพ่ือใช้หาค่าการกระจายของคะแนน
ความคิดเห็นของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติในเขตภาคเหนือ 

4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Internal Correlation) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน
ของงานวิจัย 

 
ผลการวิจัย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53 มีอายุ 31 – 40 ปี 

จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52 ศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 57 มี
ระยะเวลาการท าธุรกิจ 2 – 3 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41 มีที่ตั้งสถานประกอบการธุรกิจใน
เขตจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 11.50  และมีหน้าร้าน จ านวน 121 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.50  

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับข้อมูลที่มาของความรู้ ข้อมูลระดับการพ่ึงพิง
ต่อความรู้ ข้อมูลที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และข้อมูลระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

สรุปผลการวิจัยจากการศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ 
ในเขตภาคเหนือ โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งมีหัวข้อทั้งหมด 4 หัวข้อ ได้แก่ ที่มาของความรู้ 
จ านวน 3 ข้อ ระดับการพึงพอใจต่อความรู้ จ านวน 3 ข้อ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ 
และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ รวมทั้งหมด 14 ข้อ 
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ส่วนที่ 2 การจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ   
ซึ่งจ านวนค าถามในตอนที่ 2 มีทั้งหมด 14 ข้อ ประกอบด้วย 1) ที่มาของความรู้ (Knowledge 
Availability) 2) ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ (Knowledge Dependence) 3) ที่มาของข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์  (Customer Relationship Availability) 4) ระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัม พันธ์  
(Customer Relationship Dependence) 

ส่วนที่  3 เป็นค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) ซึ่ งเป็นข้อเสนอแนะของ
ผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
1. ศึกษาค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ ได้แก่ แนวคิด ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. สร้างแบบสอบถาม ตามกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ของการศึกษา แล้วน าเสนอ

อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ แนะน า และปรับปรุงแก้ไข 
3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยน าแบบสอบถามที่ได้ เสนอให้กับผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 

ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) พบว่าค าถามทุกข้อมีค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Item-Object Congruence Index: IOC) สูงกว่า .60 ซึ่ งเป็นไปตามเกณฑ์ (กัลยา        
วานิชย์บัญชา, 2557) หลังจากนั้นได้น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่ม
เดียวกับการวิจัย จ านวน 30 ชุด (Try out) และน าข้อมูลที่ ได้มาวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามโดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธิแอลฟา ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  ซึ่งผลที่ได้มีค่าความเชื่อมั่นสูงกว่า .70 ถือเป็นค่าที่ยอมรับได้ (มนสิช สิทธิสมบูรณ์, 
2550) 

4. แจกแบบสอบถามให้กับผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ 
5. รวบรวมแบบสอบถามคืนจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา และตรวจสอบความสมบูรณ์

ของแบบสอบถามแล้วน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ และประมวลผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
ข้อมูลที่รวบรวมได้จะน ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีดังต่อไปนี้ 
1. ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการเวชส าอาง

ธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ 
2. ค่าเฉลี่ย (Mean: 𝑥̅𝑥) เพ่ือใช้หาค่าเฉลี่ยของคะแนนความคิดเห็นของผู้ประกอบการเวช

ส าอางธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ โดยน าคะแนนที่ได้จากแบบสอบถามซึ่งเป็นแบบมาตราส่วน

6 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2563
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ประมาณค่า (Rating Scale) 4 ระดับ ได้แก่ ระดับ 4 คือ เห็นด้วยมากที่สุด ระดับ 3 คือ เห็นด้วยมาก 
ระดับ 2 คือ เห็นด้วยน้อย ระดับ 1 คือ เห็นด้วยน้อยที่สุด 

เมื่อได้ค่าระดับความคิดเห็นแล้วจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย โดยค านวณจากสูตรการหาอันตรภาคชั้น 
(สมจิตต์ รัตนอุดมโชค, 2554) 

อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
               จ านวนชั้น 

โดยใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มตามความหมายของค่าเฉลี่ยดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพ่ือใช้หาค่าการกระจายของคะแนน
ความคิดเห็นของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติในเขตภาคเหนือ 

4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Internal Correlation) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน
ของงานวิจัย 

 
ผลการวิจัย  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53 มีอายุ 31 – 40 ปี 

จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52 ศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 57 มี
ระยะเวลาการท าธุรกิจ 2 – 3 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41 มีที่ตั้งสถานประกอบการธุรกิจใน
เขตจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 11.50  และมีหน้าร้าน จ านวน 121 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.50  

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับข้อมูลที่มาของความรู้ ข้อมูลระดับการพ่ึงพิง
ต่อความรู้ ข้อมูลที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และข้อมูลระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

สรุปผลการวิจัยจากการศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ 
ในเขตภาคเหนือ โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งมีหัวข้อทั้งหมด 4 หัวข้อ ได้แก่ ที่มาของความรู้ 
จ านวน 3 ข้อ ระดับการพึงพอใจต่อความรู้ จ านวน 3 ข้อ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ 
และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ รวมทั้งหมด 14 ข้อ 
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จากตารางที่ 2 แสดงผลของการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างที่มาของความรู้ 
ระดับการพึ่งพิงต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

1.  จากการศึกษา พบว่า ที่มาของความรู้มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ (H1) 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้  
การจัดการความรู้และการสร้างความรู้เป็นการจัดท าเอกสารข้อมูลภายในบริษัทเพ่ือใช้ในการท างาน
และยังเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ (F = 150.317, P < .01) ดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการพึ่งพิงต่อความรู้   ( = 6.145, t = 19.342, P < .01) 

2. จากการศึกษา พบว่า ที่มาของความรู้มีผลเชิงบวกต่อที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ (H2) 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
ขอบเขตของการท างานการบริหาร เรียบเรียงข้อมูลของลูกค้า ท าให้ได้เรียนรู้พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า
ที่แตกต่างกัน (F = 2322.776, P < .01) ดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ ( = .18,  t = .132, P < .01) 

3. จากการศึกษา พบว่า ที่มาของความรู้มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์ (H3) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิง
ต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ เครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ต้องการจัดล าดับความส าคัญของงานและ
ขอบเขตของข้อมูลลูกค้าที่ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ให้เกิดความส าเร็จของงาน (F = 82.897, 
P < .01) ดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  
 ( = 3.761, t = 8.160, P < .01) 

4. จากการศึกษา พบว่า ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้มีผลเชิงบวกต่อที่มาของข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์ (H4) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มา
ของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ การท างานในขอบข่ายของงาน ข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ เพื่อเก็บข้อมูลลูกค้า
น าไปใช้ในการท าเครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการน าไปใช้ได้  โดย (F = 91.654,   
P < .01) ดังนั้น ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์   
( = 3.856, t = 5.379, P < .01) 

5. จากการศึกษา พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ (H5) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ การท างานให้ประสบความส าเร็จนั้นจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจ
ในข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ ที่เป็นเครื่องมือในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าที่มีผลต่อการบริหารงานสู่ความส าเร็จดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิง
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการ  
เวชส าอางธรรมชาติในเขตภาคเหนือ โดยภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 

ปัจจัย 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ท่ีมาของความรู้ 3.47 .22 เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับการพึ่งพิงต่อความรู้ 3.00 .65 เห็นด้วยมาก 
ท่ีมาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 3.42 .24 เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 3.43 .42 เห็นด้วยมากที่สุด 
รวม 3.33 .38 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าในภาพรวม ผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติในเขตภาคเหนือ มีระดับ

ความคิดต่อการจัดการความรู้ลูกค้าอยู่ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ( 𝑥̅𝑥 = 3.33)  
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 3 ล าดับแรกได้แก่ ด้านที่มาของความรู้ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด (𝑥̅𝑥 = 3.47) รองลงมาคือ ด้านการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (𝑥𝑥 ̅= 3.43) และด้านที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด (𝑥𝑥 ̅= 3.42) 

 
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน N = 200, df = 1 
R2 F-value  t-value Sig Result 

H1 : ท่ีมาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับ     
การพึ่งพิงต่อความรู้ 

.835  150.317 6.145 19.342 .000** ยอมรับ 

H2 : ท่ีมาของความรู้มีความสัมพันธ์กับท่ีมาของ
ข้อมูลลูกค้าสัมพันธ ์

.990 2322.776 .180 .132 .000** ยอมรับ 

H3 : ท่ีมาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับ     
การพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

.794    82.897 3.761 8.160 .000** ยอมรับ 

H4 : ระดับความพึ่งพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับ
ท่ีมาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

.808   91.654 3.856 5.379 .000** ยอมรับ 

H5 : ระดับความพึ่งพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

.739    58.806 7.359 11.131 .000** ยอมรับ 

H6 :  ท่ีมาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์
กับระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

.883 172.170 3.256 9.451 .000** ยอมรับ 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

8 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2563
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จากตารางที่ 2 แสดงผลของการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างที่มาของความรู้ 
ระดับการพึ่งพิงต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 

1.  จากการศึกษา พบว่า ที่มาของความรู้มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ (H1) 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้  
การจัดการความรู้และการสร้างความรู้เป็นการจัดท าเอกสารข้อมูลภายในบริษัทเพ่ือใช้ในการท างาน
และยังเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ (F = 150.317, P < .01) ดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการพึ่งพิงต่อความรู้   ( = 6.145, t = 19.342, P < .01) 

2. จากการศึกษา พบว่า ที่มาของความรู้มีผลเชิงบวกต่อที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ (H2) 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
ขอบเขตของการท างานการบริหาร เรียบเรียงข้อมูลของลูกค้า ท าให้ได้เรียนรู้พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า
ที่แตกต่างกัน (F = 2322.776, P < .01) ดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ ( = .18,  t = .132, P < .01) 

3. จากการศึกษา พบว่า ท่ีมาของความรู้มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์ (H3) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิง
ต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ เครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ต้องการจัดล าดับความส าคัญของงานและ
ขอบเขตของข้อมูลลูกค้าที่ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ให้เกิดความส าเร็จของงาน (F = 82.897, 
P < .01) ดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  
 ( = 3.761, t = 8.160, P < .01) 

4. จากการศึกษา พบว่า ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้มีผลเชิงบวกต่อที่มาของข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์ (H4) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มา
ของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ การท างานในขอบข่ายของงาน ข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ เพื่อเก็บข้อมูลลูกค้า
น าไปใช้ในการท าเครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการน าไปใช้ได้  โดย (F = 91.654,   
P < .01) ดังนั้น ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์   
( = 3.856, t = 5.379, P < .01) 

5. จากการศึกษา พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ (H5) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ การท างานให้ประสบความส าเร็จนั้นจะขึ้นอยู่กับการตัดสินใจ
ในข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ ที่เป็นเครื่องมือในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าที่มีผลต่อการบริหารงานสู่ความส าเร็จดังนั้น ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิง
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เกิดขึ้นในการท างานของเพ่ือนร่วมงานเพ่ือใช้ในการด าเนินธุรกิจ และการตัดสินใจท าสิ่งต่าง ๆ ใน
ขอบข่ายการท างานที่ตนเองรับผิดชอบ 

 1.3 ด้านที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ในภาพรวมผู้ประกอบการมีความคิดเห็นใน
ระดับ มากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.42 โดยข้อมูลของลูกค้านั้น ผู้ประกอบการสามารถใช้
ข้อมูลได้จากภายในบริษัท ซึ่งข้อมูลที่ได้มาจากการท างานประจ าวัน และเครื่องมือการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ และข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์นั้นผู้ประกอบการได้เก็บและเรียบเรียงด้วยตนเอง เพ่ือให้สมาชิก
ภายในบริษัทสามารถเข้าถึงข้อมูล และน าไปใช้ในการท างานในขอบข่ายของตนเองได้ 

 1.4 ด้านการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ในภาพรวมผู้ประกอบการมีความคิดเห็น  
ในระดับ มากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.43 โดยเครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอยู่  
ท าให้ได้รับข้อมูลที่ต้องการในการท างานประจ าวัน ซึ่งผู้ประกอบการมีความคิดเห็นตรงกันว่าข้อมูลที่
ได้รับมานั้นเหมาะสมต่อการน ามาใช้หรือไม่ ขึ้นอยู่กับคุณภาพของเครื่องมือบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
การท างานจะประสบความส าเร็จราบรื่นได้นั้นส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับขอบเขตข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่ภายใน
บริษัท 

จากผลการวิจัยนี้ท าให้สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการเวชส าอางให้ความส าคัญต่อที่มาของความรู้ 
ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนินทร์ ดอนตุ้มไพร (2557) ศึกษาเรื่อง การจัดการความรู้ลูกค้าของ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความรู้ที่ได้รับของผู้ประกอบการมีผลโดยตรงต่อระดับ
การพ่ึงพิงต่อความรู้ ในการน าไปใช้ในการท างาน การตัดสินใจต่าง ๆ ในการด าเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการ และการจัดการความรู้และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กัน แหล่งที่มาของ
ความรู้และการน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ในบริษัท ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ โดย
ความรู้จากลูกค้าจะเป็นข้อมูลที่ช่วยให้องค์กรเกิดการเรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
และงานวิจัยของ Wilde (2011) ได้ท าการศึกษาเรื่อง  Customer Knowledge Management: 
Improving Customer Relationship Thought Knowledge Application ได้กล่าวไว้ว่าการจัดการ
ความรู้มีความเป็นไปได้ที่จะมีอิทธิพลต่อทรัพยากรความรู้ภายในบริษัท และนอกเหนือจากปัจจัย 
การผลิตแบบด้ังเดิม เช่น การท างาน แหล่งเงินทุน ที่ดิน และปัจจัยการผลิตทั้ง 4 อย่าง ความรู้ก็มี
ความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ บริษัทต้องมุ่งเน้นความรู้ซึ่งรวมถึงความรู้ของลูกค้า การจัดการความรู้จึงมี
ความส าคัญต่อการพัฒนาลูกค้าสัมพันธ์ รวมทั้งการผสมผสานระหว่างความรู้จากลูกค้า และความรู้
ขององค์กรที่เหมาะสม จะช่วยพัฒนาสินค้า บริการ และนวัตกรรมใหม่ ๆ ซึ่งช่วยเพ่ิมประโยชน์ให้กับ
ลูกค้า และจากการที่ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกระบวนการแลกเปลี่ยนความรู้กับองค์กร นอกจาก 
จะท าให้เกิดประโยชน์แก่ท้ัง 2 ฝ่ายแล้ว ยังส่งผลให้เกิดการพัฒนาลูกค้าสัมพันธ์อีกด้วย 

10 

ต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ โดย (F = 58.806, P < .01) ดังนั้น ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์
กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ( = 7.359, t = 11.131, P < .01) 

6. จากการศึกษา พบว่า ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีผลเชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อ
ข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ (H6) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ การเข้าถึงข้อมูลและความสัมพันธ์กับลูกค้า 
อาศัยขอบเขตของข้อมูล การเรียบเรียงข้อมูลของลูกค้าน ามาสร้างเครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ให้เกิดความส าเร็จและเหมาะสมของงาน โดย (F = 172.170, P < .01) ดังนั้น ที่มาของข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  ( = 3.256, t = 9.451, P < .01) 
 
สรุปการวิจัย  

สรุปและอภิปรายผล 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอาง

ธรรมชาติ ในเขตภาคเหนือ ผู้วิจัยได้น ามาสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้ 
1. จากผลการศึกษาระดับการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ  

ในเขตภาคเหนือ เกี่ยวกับข้อมูลที่มาของความรู้ ข้อมูลระดับการพึ่งพิงต่อความรู้ ข้อมูลที่มาของข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ และข้อมูลระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  พบว่า โดยภาพรวมผู้ประกอบการ 
เวชส าอางธรรมชาติ อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

 1.1 ด้านที่มาของความรู้ พบว่า ในภาพรวมผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในระดับ 
 มากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.47 ซึ่งเอกสารทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับงานที่ต้องการใช้เพ่ือ
การท างานที่เหมาะสมได้ถูกจัดเตรียมไว้ส่วนหนึ่งแล้ว และเพียงพอต่อการน าไปใช้ในขอบข่ายงานที่  
ผู้ประประกอบการต้องรับผิดชอบได้ในระดับหนึ่ง ผู้ประกอบการเองต้องใช้ความรู้ความสามารถจาก
ตนเองอีกส่วนหนึ่ง ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ การค้นคว้า และความสนใจของตัวผู้ประกอบการ รวมถึง
ค าแนะน าที่ดี และความคิดเห็นต่าง ๆ จากเพ่ือนร่วมงานซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการท างานและ 
การด าเนินธุรกิจ 

 1.2 ด้านระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ พบว่า ในภาพรวมผู้ประกอบการมีความคิดเห็นใน
ระดับมาก  มีค่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.00 ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ การท างานของท่าน 
จะประสบผลส าเร็จนั้นขึ้นอยู่กับความรู้จากภายนอก นั้นแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็น
ตรงกันว่า การที่จะด าเนินธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับความรู้ที่ได้รับจากภายนอกเพียง
อย่างเดียว โดยการท างานของผู้ประกอบการต้องอาศัยความรู้ ความสามารถ ทักษะที่ตนเองมีอยู่ และ
ข้อมูลเอกสารที่ส าคัญที่มีอยู่ภายในบริษัท รวมถึงการรับฟังข้อมูล ความคิดเห็น ข้อดีข้อเสียต่าง ๆ ที่

10 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
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เกิดขึ้นในการท างานของเพ่ือนร่วมงานเพ่ือใช้ในการด าเนินธุรกิจ และการตัดสินใจท าสิ่งต่าง ๆ ใน
ขอบข่ายการท างานที่ตนเองรับผิดชอบ 

 1.3 ด้านที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ในภาพรวมผู้ประกอบการมีความคิดเห็นใน
ระดับ มากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.42 โดยข้อมูลของลูกค้านั้น ผู้ประกอบการสามารถใช้
ข้อมูลได้จากภายในบริษัท ซึ่งข้อมูลที่ได้มาจากการท างานประจ าวัน และเครื่องมือการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ และข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์นั้นผู้ประกอบการได้เก็บและเรียบเรียงด้วยตนเอง เพ่ือให้สมาชิก
ภายในบริษัทสามารถเข้าถึงข้อมูล และน าไปใช้ในการท างานในขอบข่ายของตนเองได้ 

 1.4 ด้านการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ในภาพรวมผู้ประกอบการมีความคิดเห็น  
ในระดับ มากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.43 โดยเครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอยู่  
ท าให้ได้รับข้อมูลที่ต้องการในการท างานประจ าวัน ซึ่งผู้ประกอบการมีความคิดเห็นตรงกันว่าข้อมูลที่
ได้รับมานั้นเหมาะสมต่อการน ามาใช้หรือไม่ ขึ้นอยู่กับคุณภาพของเครื่องมือบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
การท างานจะประสบความส าเร็จราบรื่นได้นั้นส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับขอบเขตข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่ภายใน
บริษัท 

จากผลการวิจัยนี้ท าให้สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการเวชส าอางให้ความส าคัญต่อที่มาของความรู้ 
ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนินทร์ ดอนตุ้มไพร (2557) ศึกษาเรื่อง การจัดการความรู้ลูกค้าของ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความรู้ที่ได้รับของผู้ประกอบการมีผลโดยตรงต่อระดับ
การพ่ึงพิงต่อความรู้ ในการน าไปใช้ในการท างาน การตัดสินใจต่าง ๆ ในการด าเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการ และการจัดการความรู้และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กัน แหล่งที่มาของ
ความรู้และการน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ในบริษัท ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ โดย
ความรู้จากลูกค้าจะเป็นข้อมูลที่ช่วยให้องค์กรเกิดการเรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
และงานวิจัยของ  Wilde (2011) ได้ท าการศึกษาเรื่อง  Customer Knowledge Management: 
Improving Customer Relationship Thought Knowledge Application ได้กล่าวไว้ว่าการจัดการ
ความรู้มีความเป็นไปได้ที่จะมีอิทธิพลต่อทรัพยากรความรู้ภายในบริษัท และนอกเหนือจากปัจจัย 
การผลิตแบบดั้งเดิม เช่น การท างาน แหล่งเงินทุน ที่ดิน และปัจจัยการผลิตทั้ง 4 อย่าง ความรู้ก็มี
ความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ บริษัทต้องมุ่งเน้นความรู้ซึ่งรวมถึงความรู้ของลูกค้า การจัดการความรู้จึงมี
ความส าคัญต่อการพัฒนาลูกค้าสัมพันธ์ รวมทั้งการผสมผสานระหว่างความรู้จากลูกค้า และความรู้
ขององค์กรที่เหมาะสม จะช่วยพัฒนาสินค้า บริการ และนวัตกรรมใหม่ ๆ ซึ่งช่วยเพ่ิมประโยชน์ให้กับ
ลูกค้า และจากการที่ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกระบวนการแลกเปลี่ยนความรู้กับองค์กร นอกจาก 
จะท าให้เกิดประโยชน์แก่ท้ัง 2 ฝ่ายแล้ว ยังส่งผลให้เกิดการพัฒนาลูกค้าสัมพันธ์อีกด้วย 
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Hafeez et al. (2017) ได้กล่าวว่า การจัดการความรู้ลูกค้ามีส่วนเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจ  เพ่ือ
ความส าเร็จในการน าข้อมูลลูกค้ามาวางแผนและปรับผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า  
 2.4 ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า 
ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 พบว่า การใช้ความรู้ในการท างาน ข้อมูลและเอกสารต่างๆของลูกค้า การสร้างและการ
พัฒนากลยุทธ์ในการท างานด้านต่างๆ เข้ามาสนับสนุนต่อที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ท าให้เกิด
วิธีการ และกระบวนการในการสร้างกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือที่จะใช้ในการเก็บข้อมูลลูกค้า ท าให้ได้ข้อมูล
ลูกค้าในด้านความต้องการ ความพึงพอใจ และข้อมูลจ าเป็นต่างๆ ที่จะสามารถน ามาใช้เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้ตรงจุด ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wilde (2011) ได้กล่าวว่า 
แหล่งข้อมูลลูกค้า บริษัทเน้นความรู้ซึ่งรวมถึงความรู้ของลูกค้า การจัดการความรู้ที่น ามาพัฒนาลูกค้า
สัมพันธ์ให้ผสมผสานระหว่างความรู้หรือข้อมูลจากลูกค้าและแหล่งที่มาของความรู้มาแลกเปลี่ยนกัน
เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์แก่การพัฒนาลูกค้าสัมพันธ์ 
 2.5 ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า การใช้ความรู้ในการท างาน ข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ ของลูกค้า 
การสร้างและการพัฒนากลยุทธ์ในการท างานด้านต่าง ๆ เข้ามาสนับสนุนต่อระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ โดยการตัดสินใจ จากข้อมูลและเอกสารต่าง  ๆ และความรู้ที่มีอยู่ รวมถึงการใช้
เครื่องมือในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน 
การ  ท าธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dimitrova, Kaneva & Gallucci (2009) ว่าบทบาทของ
ลูกค้าในกระบวนการรับรู้ความรู้ ข้อมูลและความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตลอดจนข้อมูลต่าง ๆ 
เพ่ือสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าโดยตรงหรือผ่านสื่อต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ 
 2.6 ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  
พบว่า ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอยู่ภายในบริษัท การท าบัตร
สมาชิก การบันทึกข้อมูลของลูกค้า การพบปะพูดคุยกับลูกค้า เข้ามาสนับสนุนระดับการพ่ึงพิงต่อ
ข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ในการสร้างกิจกรรมและกลยุทธ์ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในระยะยาว 
การเข้าถึงข้อมูลลูกค้าเพ่ือน าข้อมูลต่าง ๆ มาใช้ในการท างาน การพัฒนาสินค้าและบริการ  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนินทร์ ดอนตุ้มไพร (2557) ได้กล่าวว่า การจัดการความรู้ลูกค้าของ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การด าเนินกิจการของผู้ประกอบการ และการจัดการความรู้  
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2. จากผลการศึกษาระดับความสัมพันธ์ระหว่างที่มาของความรู้ ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ 
ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลุกค้าสัมพันธ์ ที่จะน าไปสู่การพัฒนา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า พบว่า 
 2.1 ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ พบว่า ที่มาของความรู้ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 การจัดการความรู้
และการสร้างความรู้เป็นการจัดท าเอกสารข้อมูลภายในบริษัท รวมถึงความรู้ที่ได้จากการศึกษา
ค้นคว้าด้วยตนเอง ค าแนะน าจากเพ่ือนร่วมงาน ผ่านการลงมือท าจนเกิดเป็นทักษะต่าง ๆ เข้ามา
สนับสนุนต่อระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ เพ่ือใช้ในการท างานและยังเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชจริยา ใบลี (2550) ได้กล่าวว่า การศึกษารูปแบบการจัดการความรู้
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของผู้ประกอบการใหม่การจัดการการเกิดการเรียนรู้ และเห็นความส าคัญของ    
การสร้างเครือข่ายความรู้และเรียนรู้ร่วมกัน และยังสอดคล้องกับชนินทร์ ดอนตุ้มไพร (2557) ที่กล่าว
ว่า ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ในการน าไปใช้ในการท างาน การตัดสินใจต่าง ๆ ในการด าเนินกิจการ
ของผู้ประกอบการ แหล่งที่มาของความรู้และการน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ในบริษัท ส่งผลต่อ  
การด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ โดยความรู้จากลูกค้าจะเป็นข้อมูลที่ช่วยให้องค์กรเรียนรู้ถึงความ
ต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
 2.2 ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับท่ีมาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ที่มาของความรู้
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า แหล่งที่มา
ของความรู้จากการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง จากการลงมือปฏิบัติ รวมถึงจากค าแนะน าจาก
ผู้ เชี่ยวชาญ และเพ่ือนร่วมงาน เข้ามาสนับสนุนต่อที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  ความรู้ที่
ผู้ประกอบการมีอยู่ในตนเอง และที่ได้รับมาจากภายนอก เป็นข้อมูลที่ช่วยเสริมด้านข้อมูลลูกค้า 
สามารถน าความรู้ที่มีอยู่ไปใช้เพ่ือพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
ชนินทร์ ดอนตุ้มไพร (2557) ที่ว่าข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แหล่งที่มาของความรู้จากลูกค้าจะ
เป็นข้อมูลที่ช่วยให้องค์กรเรียนรู้ถึงความต้องการของกลุ่มลูกค้าสัมพันธ์อย่างแท้จริง 
 2.3 ที่มาของความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ที่มา
ของความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
.01 พบว่า แหล่งท่ีมาของความรู้จากการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง จากการลงมือปฏิบัติ รวมถึงจาก
ค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ และเพ่ือนร่วมงาน เข้ามาสนับสนุนต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้า
สัมพันธ์ ท าให้เกิดการสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่จะมาสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า การสร้างกิจกรรม 
ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีและความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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Hafeez et al. (2017) ได้กล่าวว่า การจัดการความรู้ลูกค้ามีส่วนเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจ  เพ่ือ
ความส าเร็จในการน าข้อมูลลูกค้ามาวางแผนและปรับผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า  
 2.4 ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า 
ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .01 พบว่า การใช้ความรู้ในการท างาน ข้อมูลและเอกสารต่างๆของลูกค้า การสร้างและการ
พัฒนากลยุทธ์ในการท างานด้านต่างๆ เข้ามาสนับสนุนต่อที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ท าให้เกิด
วิธีการ และกระบวนการในการสร้างกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือที่จะใช้ในการเก็บข้อมูลลูกค้า ท าให้ได้ข้อมูล
ลูกค้าในด้านความต้องการ ความพึงพอใจ และข้อมูลจ าเป็นต่างๆ ที่จะสามารถน ามาใช้เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้ตรงจุด ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wilde (2011) ได้กล่าวว่า 
แหล่งข้อมูลลูกค้า บริษัทเน้นความรู้ซึ่งรวมถึงความรู้ของลูกค้า การจัดการความรู้ที่น ามาพัฒนาลูกค้า
สัมพันธ์ให้ผสมผสานระหว่างความรู้หรือข้อมูลจากลูกค้าและแหล่งที่มาของความรู้มาแลกเปลี่ยนกัน
เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์แก่การพัฒนาลูกค้าสัมพันธ์ 
 2.5 ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
พบว่า ระดับความพ่ึงพิงต่อความรู้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า การใช้ความรู้ในการท างาน ข้อมูลและเอกสารต่าง ๆ ของลูกค้า 
การสร้างและการพัฒนากลยุทธ์ในการท างานด้านต่าง ๆ เข้ามาสนับสนุนต่อระดับการพึ่งพิงต่อข้อมูล
ลูกค้าสัมพันธ์ โดยการตัดสินใจ จากข้อมูลและเอกสารต่าง  ๆ และความรู้ที่มีอยู่ รวมถึงการใช้
เครื่องมือในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน 
การ  ท าธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dimitrova, Kaneva & Gallucci (2009) ว่าบทบาทของ
ลูกค้าในกระบวนการรับรู้ความรู้ ข้อมูลและความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตลอดจนข้อมูลต่าง ๆ 
เพ่ือสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าโดยตรงหรือผ่านสื่อต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ 
 2.6 ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์  
พบว่า ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 พบว่า ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอยู่ภายในบริษัท การท าบัตร
สมาชิก การบันทึกข้อมูลของลูกค้า การพบปะพูดคุยกับลูกค้า เข้ามาสนับสนุนระดับการพ่ึงพิงต่อ
ข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ในการสร้างกิจกรรมและกลยุทธ์ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในระยะยาว 
การเข้าถึงข้อมูลลูกค้าเพ่ือน าข้อมูลต่าง ๆ มาใช้ในการท างาน การพัฒนาสินค้าและบริการ  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนินทร์ ดอนตุ้มไพร (2557) ได้กล่าวว่า การจัดการความรู้ลูกค้าของ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การด าเนินกิจการของผู้ประกอบการ และการจัดการความรู้  
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และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กัน โดยความรู้จากลูกค้าจะเป็นข้อมูลที่ช่วยให้องค์กร
เรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 

 จากผลของการศึกษาครั้งนี้เห็นได้ว่าข้อมูลที่มาของความรู้และระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้    
ในการตัดสินใจในกระบวนการต่าง ๆ รวมถึงที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์และระดับการพ่ึงพิงต่อ
ข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งการจัดการความรู้มีกระบวนการท างานเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า สามารถสรุปได้จากผลการศึกษาว่าตัวแปรทั้ง 4 มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกและส่งผลให้การท างานของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติมีประสิทธิภาพ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้  
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ 

ในเขตภาคเหนือศึกษาข้อมูลที่มาของความรู้ ระดับการพ่ึงพิงต่อความรู้ ที่มาของข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์
และระดับการพ่ึงพิงต่อข้อมูลลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการความรู้ลูกค้าในกลุ่ม
เวชส าอางธรรมชาติ ข้อมูลที่ได้สามารถน าไปพัฒนางานเอกสารที่ข้อมูลลูกค้าทั้งหมด เช่น การบริการ
ลูกค้าสัมพันธ์ การท าบัตรสมาชิก การนัดหมายพบปะพูดคุย เป็นต้น เพ่ือน ามาปรับใช้ในการบริการ
ลูกค้าให้เกิดความส าเร็จในการท างานมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 ควรศึกษาการจัดการความรู้ลูกค้าของผู้ประกอบการเวชส าอางธรรมชาติ ในส่วนของเขต 

ภาคอ่ืน ๆ ด้วยกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้นและครอบคลุมเนื้อหาการให้บริการลูกค้า จะท าให้การศึกษา  
ครั้งต่อไปอาจจะได้ข้อมูลที่หลากหลายมากกว่าเดิม 
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