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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่อง รูปแบบการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน 

ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสร้างรูปแบบ
ความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน ในประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษา
รูปแบบการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน ในประเทศไทย 
3) เพ่ือพัฒนารูปแบบการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน 
ในประเทศไทย งานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน และมีการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถาม ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้า จ านวน 400 คน 
และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และการสัมภาษณ์
เชิงลึก ส าหรับการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพได้สัมภาษณ์ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญ
ทางด้านการตลาด จ านวน 15 ราย ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 30 – 
39 ปี เป็นพนักงานบริษัทเอกชนรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการศึกษา
ระดับปริญญาโท ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยโดยรวมครั้งละ 301 – 500 บาท มีประสบการณ์ 3 – 4 ปี 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ด้านคุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณภาพ
ในการบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจของลูกค้า ด้านความไว้วางใจ 
และด้านความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าและ
ด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นค่าอิทธิพล
ที่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 พบว่า โมเดลการวัดตัวแปรแฝงทั้ง 2 โมเดลมีความสอดคล้อง
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กลมกลืนกันกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 4 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์การยอมรับ 
คือ ค่าดัชนี 2/df = 0.547, GFI = 1.00, AGFI = 0.990 และ RMSEA = 0.000 จึงสรุป
ได้ว่า โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ค าส าคัญ: ความภักดีของลูกค้า, ธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน 
 
Abstract 

This study is about a model for developing customer loyalty for the 
energy-saving lighting in Thailand.  It aimed to: 1) examine casual factors 
influencing the development of a model for developing customer loyalty 
for the energy-saving lighting business in Thailand; 2) study a model for 
developing customer loyalty for the energy-saving lighting business in 
Thailand; 3) develop a model for developing customer loyalty for the 
energy-saving lighting business in Thailand. This research employed a mixed 
research methodology.  Questionnaire was used to collect the data from 
400 persons using products. The data were analyzed by using structural 
equation model (SEM). In addition, to collect qualitative data, in-depth 
interviews were also conducted with 15 entrepreneurs and marketing 
experts. The findings showed that most of the respondents were men aging 
between 30-39 years old, working in a private company, earning around 
30,001-40,000 Baht per month, holding a Master’s degree, and had around 
3-4 years of working experiences. The hypothesis testing results showed that 
product quality, perceive value, and quality of service had a positive direct 
influence on customer satisfaction, customer trust and customer loyalty. In 
addition, customer satisfaction and customer trust had a positive direct 
influence on customer loyalty, with a statistical significance at .01. It was 
also found that the factors conformed to the empirical evidence, and the 
Goodness of Fit Index of all 4 indexes were acceptable (The Model 2/df = 
0.547, GFI = 1.00, AGFI = 0.990, and RMSEA = 0.000). This was concluded 
that the structural equation model conformed to the empirical evidence.   
 
Keywords: Customer loyalty, Energy-saving lighting business 
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บทน า  
ในปัจจุบันประชาชนจ านวนมากทั่วโลกเริ่มหันมาพ่ึงพาแหล่งพลังงานทดแทน

ประเภทพลังงานน้ า พลังงานลม พลังงานระบบโซล่าเซลล์ พลังงานจากขยะชีวมวลและ
พลังงานจากหลอดไฟฟ้าแอลอีดี ซึ่งนอกจากจะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายแล้วยังมีส่วนช่วยลด
ปัญหามลภาวะที่ก าลังทวีความรุนแรงขึ้นด้วย ส าหรับประเทศไทยพบว่า พลังงานไฟฟ้าเป็น
พลังงานที่ส าคัญประเภทหนึ่งที่ถูกน ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ
ประชาชนในการด ารงชีวิตประจ าวัน และมีความส าคัญมากต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศ ซึ่งปัจจุบันนับว่ามีความส าคัญจึงท าให้มีปริมาณความต้องการการใช้ไฟฟ้ามากขึ้น
เป็นล าดับ (สุกรานต์ โรจน์ไพรวงศ์ , 2561) และเนื่องจากมีการน าพลังงานไฟฟ้าไปใช้
อย่างกว้างขวางในกิจกรรมหลายประเภท เช่น ในกิจการอุตสาหกรรม ในเครื่องมือเครื่องใช้
ที่อ านวยความสะดวกในการด ารงชีวิตต่าง ๆ เป็นต้น ดังนั้น พลังงานไฟฟ้าจึงนับว่าเป็น
พลังงานที่ส าคัญต่อการพัฒนาประเทศเป็นอย่างมาก 

แนวโน้มการใช้พลังงานประเภทต่าง ๆ ในปี พ.ศ. 2560 จะขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
4.0 - 5.0 ส านักนโยบายและแผนพลังงาน จึงคาดการณ์ภาพรวมการใช้ไฟฟ้าและพลังงาน
ของประเทศไว้ คือ ความต้องการพลังงานเชิงพาณิชย์ขั้นต้น 1,636 พันบาร์เรล น้ ามันดิบ
ต่อวันเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ประมาณร้อยละ 5.1 ประกอบด้วย น้ ามันเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.7 
ก๊าซธรรมชาติเพ่ิมขึ้นร้อยละ 7.0 ลิกไนต์ ถ่านหินร้อยละ 13.4 ส่วนไฟฟ้าพลังน้ า/ไฟฟ้า
น าเข้าร้อยละ 13.3 และการใช้น้ ามันส าเร็จรูป คาดว่าจะขยายตัวเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 
ร้อยละ 1.7 ซึ่งนับว่าเป็นปริมาณซึ่งสร้างความหนักใจให้กับรัฐบาลที่ต้องจัดหาพลังงานให้
เพียงพอต่อความต้องการของประชาชนเป็นอย่างมาก ส่วนการผลิตและการซื้อไฟฟ้าของ
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย จะเพ่ิมขึ้นเป็น 149,471 กิกกะวัตต์/ชั่วโมง ซึ่งเพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 5.5 โดยในการผลิตไฟฟ้านั้นใช้ก๊าซธรรมชาติและถ่านหินลิกไนต์เพ่ิมมากขึ้น แต่ใช้
พลังน้ า น้ ามันเตา และการน าเข้าไฟฟ้าจะลดลง (วิสาขา ภูจินดา, 2560) 

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ไฟฟ้าแสงสว่างมีความเกี่ยวโยงกับการขยายตัวของ
อุตสาหกรรมก่อสร้าง เมื่อใดที่การก่อสร้างขยายตัวมาก ธุรกิจผลิตภัณฑ์ไฟฟ้าแสงสว่างจะ
เติบโตสูงตามไปด้วย อย่างไรก็ตามการขยายตัวของผลิตภัณฑ์ไฟฟ้าแสงสว่างยังขึ้นอยู่กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการเปลี่ยนมาใช้ผลิตภัณฑ์ ที่มีคุณภาพดีกว่าประหยัดพลังงาน
ได้มากกว่า หรือมีรูปแบบที่สวยงามกว่า รวมถึงการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ใหม่แทนของเดิม
ที่ช ารุดหรือหมดอายุ ตลอดจนการขยายตัวของการจัดงานเทศกาลต่าง ๆ และการ ขยายตัว
ของสื่อโฆษณาที่ใช้ไฟฟ้าแสงสว่าง เป็นต้น นอกจากนี้นโยบายของรัฐที่ส่งเสริมให้ใช้
ผลิตภัณฑ์ไฟฟ้าแสงสว่างที่ประหยัดพลังงานมีผลอย่างมากต่อการเติบโตของธุรกิจนี้  
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ผู้ประกอบการควรที่จะปรับกลยุทธ์ให้ทันกับการการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 
เนื่องจากเป็นธรรมชาติของอุตสาหกรรมที่ต้องเผชิญหน้ากับการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของกิจการให้
สอดคล้องกับเทคโนโลยีในปัจจุบัน เช่น ลดการผลิตหลอดไฟแบบดั้งเดิมลง มองหาโอกาส
ใหม่ ๆ ในการเข้าไปร่วมทุน หรือควบรวมกิจการกับผู้ประกอบการที่มีเทคโนโลยี
ในการผลิตหลอดไฟส่องสว่างแบบแอลอีดี เป็นต้น ทั้งนี้ การเร่งพัฒนาเทคโนโลยีทดแทน
ทีก่ าลังจะเข้ามาอย่างเทคโนโลยีการผลิตแผงไฟส่องสว่างแบบโอแอลอีดีก็เป็นสิ่งส าคัญ
ที่ควรมุ่งเน้นด้วย เพ่ือที่จะช่วยให้กิจการสามารถด าเนินต่อไปได้ทั้งในระยะนี้และระยะ
ต่อไป 

จากแนวคิด ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาในกลุ่มธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน โดยมี
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ คุณภาพสินค้า (Product quality) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived 
Value) คุณภาพการบริการ (Service quality) ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) โดยตัวแปรดังกล่าวมาจากปัญหาของการวิจัยที่ค้นพบตามที่กล่าว
มาข้างต้นเพ่ือให้ภาครัฐและเอกชนให้ความสนใจที่จะสนับสนุนและพัฒนาธุรกิจด้านแสงสว่าง
ประหยัดพลังงานตอ่ไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสร้างรูปแบบความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน ในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัด
พลังงาน ในประเทศไทย 

3. เพ่ือพัฒนาแนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัด
พลังงานในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า 
คุณภาพสินค้า (product quality) กล่าวได้ว่า แนวคิดคุณภาพสินค้า คือ สิ่งที่ลูกค้า 

ได้จากการประเมินคุณภาพของสินค้าโดยท าการเปรียบเทียบกันระหว่างสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง
กับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจริงจากประสบการณ์และก าหนดสิ่งที่ได้รับนั้นเป็นทัศนคติต่อสินค้า 
(Kotler & Armstrong, 1996, p. 74) จากมุมมองของลูกค้าทั้งหมดที่ได้จากการรับรู้จะ
ส่งผลต่อการตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อของลู กค้า 
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คุณภาพสินค้า สามารถมาจากประสบการณ์โดยตรงของการใช้สินค้าที่ผ่านมาในอดีต  
โดยต้องแสดงให้เห็นว่า สินค้านั้นมีคุณภาพตรงตามที่คาดหวังหากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ
สินค้า ส่งผลไปส่งคุณค่าที่รับรู้ (perceived value) ความพึงพอใจ (customer satisfaction) 
และความไว้วางใจ (trust) ต่อการซื้อสินค้า (Garvin, 1984, p. 32) และยังส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ าในอนาคตของลูกค้า (Saeed, Hwang, & Yi, 2003, p. 6) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
คุณค่าที่รับรู้ เป็นความรู้สึกของลูกค้าที่ค านึงถึงคุณค่าจากการเปรียบเทียบ

ผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้า  
และบริการ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์การยืนยันความคาดหวัง ซึ่งเมื่อเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการขึ้น ลูกค้าก็จะ
คาดหวังที่ได้รับประโยชน์มากกว่าค่าใช้จ่ายที่ได้เสียไป ถ้าหากมีเหตุการณ์บางอย่างเกิดขึ้น
หลังจากการซื้อนั้นอาจจะท าให้ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นหรือประโยชน์ที่ได้รับเพ่ิมขึ้นหรือลดลง 
คุณค่าท่ีรับรู้ก็จะเปลี่ยนไปด้วย ลูกค้าจะพึงพอใจมากขึ้นหรือลดลงขึ้นอยู่กับปัจจัยดังกล่าว
ด้วยเช่นกัน ซึ่งจะกล่าวได้ว่า คุณค่าที่รับรู้นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความพึงพอใจ
ของลูกค้า จากการทบทวนวรรณกรรมตามแนวคิดของนักวิชาการและนักวิจัย ได้แก่ 
Kotler and Keller (2009, p. 161), Woodruff (1997, p. 148) และ Zeithaml (1988, 
p. 16) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
เ ครื่ อ งมือ  SERVQIAL ถือ เป็นข้อบังคับที่ ใช้กับบริการที่หลากหลาย  

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) เชื่อว่ามันเป็นพ้ืนฐานที่สามารถปรับตัว
หรือเสริมเพ่ือให้พอดีกับลักษณะเฉพาะหรือความต้องการในการวิจัยเฉพาะของบริการหรือ
องค์กรนั้น ๆ ที่ต้องการ (ตามที่ Crompton, MacKay & Fesenmaier, 1991, p. 18) 
นักวิจัยหลายท่าน Mackay and Crompton (1990) ได้ใช้เครื่องมือ SERVQUAL ที่ได้รับ
การแก้ไขในการศึกษาจากผู้ให้บริการสันทนาการ ชี้ให้เห็นว่าควรมีการวัดขนาดการให้บริการ 
5 ส่วนแรกในสถานที่พักผ่อนหย่อนใจ การศึกษาชี้ให้เห็นว่า มิติการเอาใจใส่ ไม่ได้โดดเด่น 
และในบริบทของการบริการนันทนาการสาธารณะ คุณภาพการให้บริการสามารถ อธิบาย
ได้จาก 4 มิติ มากกว่า 5 มิติ แม้ว่าเครื่องมือ SERVQUAL สามารถท าให้ธุรกิจที่มีข้อมูลที่มี
คุณภาพในการให้บริการที่มองเห็นได้ซึ่งนักวิจัยบางรายได้เสนอว่าเป็นเพียงส่วนหนึ่งของ
โครงการประเมินคุณภาพการให้บริการโดยรวม ผู้บุกเบิก SERVQUAL แนะน าให้ธุรกิจใช้
ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ดีที่สุดในสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ
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ของบริการ เครื่องมือ SERVQUAL ใช้มาตราส่วน Likert เพ่ือวัดรายการทั้งหมด 22 รายการ 
พร้อมกับมิติคุณภาพ 5 มิติ เครื่องมือเชิงปริมาณนี้ช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลเชิงประจักษ์
ที่บ่งบอกว่ามีธุรกิจเองมีประสิทธิภาพดีเพียงใดในการ ด าเนินการเหล่านี้ และระบุช่องว่าง
ในคุณภาพการให้บริการ (Raharjo, Hendry, 2015) กลุ่มที่เน้นเป็นตัวอย่างของการวิจัย
เชิงคุณภาพซึ่งสามารถให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้าแก่ลูกค้าได้ พวกเขาให้
ความส าคัญกับคุณภาพการให้บริการของธุรกิจอย่างไร รวมถึงข้อเสนอแนะในการปรับปรุง
บริการ (Raharjo, Hendry, 2015) บริษัทที่ใช้ทั้งเครื่องมือวัดเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ
จะมีความเข้าใจอย่างสมบูรณ์เกี่ยวกับความคาดหวังของบริการของลูกค้าและจะสามารถ
ให้บริการที่ตรงหรือเกินความคาดหวังเหล่านี้ได้ดีข้ึน 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า 
หนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพที่สุดส าหรับองค์กรคือการตลาดที่

เป็นค าพูดปากต่อปาก เมื่อผู้บริโภครู้สึกในผลิตภัณฑ์ การกระท า และค าพูดของผู้บริโภค
ในฐานะที่เป็นผู้ซื้อที่พึงพอใจก็จะพูดถึงสินค้าและช่วยโฆษณา ซึ่งมีค่ากว่าการที่เราไป
โฆษณาแบบจ่ายเงินเสียอีก การตลาดด้วยค าพูดช่วยให้สามารถโฟกัสหรือเน้นไปยังตลาด
ผู้บริโภคที่ตรงตามเป้าหมาย และผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ผู้บริโภคที่ภักดี
ในสินค้าท าหน้าที่เป็นตัวแทนในการเผยแพร่ภาพลักษณ์และความหลงใหลในสินค้า 
ผู้บริโภคที่ภักดีเหล่านี้ช่วยให้เกิดความมั่นคง ช่วยให้ผลิตภัณฑ์หลักอาจได้รับผลกระทบ
ลดลง ผู้บริโภคที่ภักดีในสินค้ายังเป็นโอกาสส าหรับสินค้าที่จะเติบโตผ่านส่วนขยายสินค้า 
และองค์ประกอบการพัฒนาสินค้าอ่ืน ๆ ความภักดีในสินค้าของผู้บริโภคช่วยให้สินค้า
สามารถรักษาระดับราคาไว้ได้ในตลาด (Gladden & Funk 2001, Aaker, 1991) ราคาที่สูง
ส าหรับผลิตภัณฑ์สร้างการรับรู้ถึงจุดแข็งที่มีต่อสินค้าแก่ผู้บริโภคและคู่แข่งรายอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคที่ภักดียอมให้มีการคิดค่าบริการพิเศษในราคาพิเศษส าหรับ ผลิตภัณฑ์ ความภักดี
ของสินค้าท าให้องค์กรมีโอกาสใช้แหล่งรายได้พิเศษเหล่านี้ในการปรับปรุงแบรนด์ใหม่ 
ซึ่งจะช่วยพัฒนาองค์ประกอบของสินค้าอ่ืน ๆ เช่น การรับรู้หรือการมีส่วนร่วม (Khoei, 
Rahil, 2014)  

ความภักดีของลูกค้ามีความส าคัญเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งความพยายาม 
ด้านการตลาดและด้านการจัดการ เนื่องจากความภักดีของลูกค้าเป็นเรื่องส าคัญที่เกิดขึ้น
จากการตัดสินใจของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Ruyter & Bloemer, 1999, p. 320) 
หากลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้า บริการก็จะสะท้อนออกมาในลักษณะของ
ความจงรักภักดีและความจงรักภักดียังมีความส าคัญต่อก าไรในระยะยาวของธุรกิจ ส าหรับ
บริบทในประเทศไทย การศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าจากการศึกษาเชิงประจักษ์ 
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พบว่า ส่วนใหญ่จะเห็นงานวิจัยที่ผ่านมานั้นที่จ ากัดอยู่กับธุรกิจบางประเภท เช่น ธุรกิจของ
การให้บริการ ธุรกิจด้านโรงแรม ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ และสถาบันการเงินต่าง ๆ 
(Jirawat Anuwichanont & Panisa Mechinda, 2009) เป็นต้น  

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
 1.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อหลอดไฟแอลอีดี (LED) 

เพ่ือประหยัดพลังงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนลูกค้าในเขตภูมิภาค ได้แก่ 
จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดขอนแก่น จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
จังหวัดสงขลา และจังหวัดชลบุรี จ านวน 400 คน 

 1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามในด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ความครอบคลุมของแบบสอบถาม ความเหมาะสมและความชัดเจน
ของการใช้ภาษาจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน พบว่า ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถาม ทั้งฉบับมีตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ผลจากการตรวจสอบ
ความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม พบว่า ข้อค าถามมีความเชื่อมั่ นสามารถน าไปใช้ใช้ใน
การศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่าเท่ากับ 
0.80 – 0.82 ซึ่งยอมรับได ้

 1.3  การวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้ว ิจัย วิ เคราะห์ข้อมูลด้วยสมการ โครงสร้า ง  
โดยท าการศึกษาทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรมาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด
การวิจัยและก าหนดให้เป็นโมเดลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Model Fit) 

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ  
 2.1  ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) 

ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญทางการตลาด จ านวน 15 คน 
 2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ เนื่องจากผู้วิจัยได้ออกแบบ

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( Indepth Interview) ส่งผลให้
เครื่องมือที่ใช้วิจัยในครั้งนี้ จึงอยู่ในรูปแบบการตั้งค าถามเป็นหลัก โดยผู้วิจัยเลือกตั้งค าถาม
ให้มีลักษณะปลายเปิดหรือกึ่งโครงสร้าง  

 2.3  การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท าการถอดค าพูดที่ได้จากการสัมภาษณ์
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 15 ท่าน ซึ่งเป็นตัวแทนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจด้านแสงสว่าง
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เพ่ือประหยัดพลังงาน มาท าการวิเคราะห์และประมวลผลด้วยการจัดกลุ่มประเด็นส าคัญ
ของข้อมูลที่ได้จากการถอดค าพูด โดยแบ่งออกเป็นหน่วย วิเคราะห์ที่มีความหมายที่มี
ความสอดคล้องกับกรอบแนวคิด ซึ่งมีประเด็นเกี่ยวข้องกับตัวแปร คุณภาพสินค้า คุณค่าที่รับรู้ 
คุณภาพในการบริการ และความภักดีของลูกค้า ด้านธุรกิจแสงสว่างประหยัดพลังงาน 
จากนัน้ด าเนินการรวบรวมประเด็นส าคัญของค าตอบต่าง ๆ ให้เสร็จสิ้นทันที และหลังจาก
รวบรวมประเด็นส าคัญทั้งหมดครบถ้วนแล้ว จึงด าเนินการเขียนรายงานผล การวิเคราะห์
จัดระบบกรอบแนวคิดท่ีส าคัญเพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
 
ผลการวิจัย 

1. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการสร้างรูปแบบความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน ในประเทศไทย พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบด้านคุณภาพ
สินค้า (PQ) ด้านคุณค่าที่รับรู้ (PV) และด้านคุณภาพในการบริการ (SQ) มีอิทธิพลทางตรง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ต่อด้านความภักดีของลูกค้า (CL) โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.51, 0.40 และ 0.13 ตัวแปรทั้ง 3 สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ
ความภักดีของลูกค้า (CL) ได้ร้อยละ 100.0 ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความภักดีของลูกค้า (CL)  
 
ปัจจัยเหตุ 
ปัจจัยผล 

PQ PV SQ 
TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

CL 0.51* - 0.51* 0.40* - 0.40* 0.13* - 0.13* 
t 9.82 - 9.82 8.67 - 8.67 3.81 - 3.81 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

2. รูปแบบการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน
ในประเทศไทย จากการศึกษาท าให้เกิดโมเดล 2P1S Model ประกอบด้วย Product 
Quality (คุณภาพสินค้า) โดยผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับสมรรถนะของสินค้า 
คุณสมบัติพื้นฐานของสินค้า ลักษณะเฉพาะของสินค้า  ความน่าเชื ่อถือของสินค้า 
ความทนทานของสินค้า ความสวยงาม และรูปแบบของสินค้า Perceived Value (คุณค่าที่รับรู้) 
โดยผู้ประกอบการต้องสื่อสารให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่าระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับกับเงิน
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ที่ต้องจ่ายซื้อสินค้า และ Service Quality (คุณภาพการบริการ) โดยผู้ประกอบการต้องท า
ให้ลูกค้าเห็นถึงความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าของการบริการเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 

3. แนวทางการสร้างความภักดีของลูกค้าธุรกิจด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน
ในประเทศไทย ดังนี้ 

 3.1  ผู้ประกอบการต้องสื่อสารถึงความคุ้มค่าที่ลูกค้าจะได้รับ เช่น การประหยัด
พลังงานไฟฟ้า ความทนทานอายุการใช้งานยาวนาน เป็นต้น เพ่ือให้เกิดการสร้างความจดจ า
ในตราสินค้า 

 3.2 ผู้ประกอบการ ควรค านึงถึงปัจจัยแรกของผู้ผลิต คือ ต้องมีความซื่อสัตย์
ต่อลูกค้า เพราะความซื่อสัตย์จะเป็นสิ่งที่ท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินอยู่ได้ ความซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้านั้นเริ่มต้นตั้งแต่กระบวนการผลิต เช่น ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพไม่ใช้วัตถุดิบที่ไม่มี
คุณภาพ หรือวัตถุดิบที่จะท าให้ต้นทุนในการผลิตสินค้าต่ าลงโดยไม่ค านึงถึงคุณภาพของ
สินค้า กระบวนการผลิตที่มีคุณภาพไม่น าของมีต าหนิหรือไม่มีคุณภาพออกสู่ตลาด ใส่ใจกับ
กระบวนตรวจสอบสินค้าไม่ปล่อยให้สินค้าที่ไม่มีคุณภาพไปถึงมือลูกค้า จรรยาบรรณต่อ
ลูกค้านั้นแม้ลูกค้าจะไม่สามารถมองเห็นหรือตรวจสอบได้แต่ลูกค้าจะรับรู้ได้จากคุณภาพ
ของสินค้าที่ลูกค้าซื้อจากตราสินค้าหรือบริษัทนั้น ๆ 

 3.3  คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจทุกอุตสาหกรรม 
คุณภาพต้องมาก่อนเรื่องราคา กล่าวคือ ราคาสินค้าสูงแต่คุณภาพต่ า นั่นหมายถึง สินค้า
ไม่มีคุณภาพ ปัญหาที่ตามมา คือ ลูกค้าจะไม่พึงพอใจและไม่กลับมาซื้อสินค้าอีก ทั้งนี้ 
ลูกค้าจะจดจ าตราสินค้านั้นไปตลอดว่า เป็นตราสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ เรื่องคุณภาพต้องมี
การตรวจสอบตั้งแต่กระบวนการสรรหา วัตถุดิบจนกระทั่งกระบวนการส่งสินค้าและต้องมั่นใจ
ว่าทุกขั้นตอนมีคุณภาพ ไม่มีกระบวนการใดท าให้สินค้าแตกหักหรือสร้างความเสียหายก่อน
ถึงมือลูกค้า 
 
อภิปรายผล 

คุณภาพสินค้า (Product Quality) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) และ
คุณภาพในการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
แสงสว่างประหยัดพลังงานในประเทศไทย ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ 
Gibson (1966), Hyuk Park (2011), Nancy (2014), Baig, Sajjad Ahmad (2015) 
พบว่า คุณภาพสินค้าเกี่ยวข้องกับการปฏิบัติสัมพันธ์ที่ไม่มีการโต้ตอบกับสินค้าทางช่อง
ประสาทสัมผัส รวมถึงภาพ เสียง และกลิ่นรส คุณภาพสินค้า อาจเกิดขึ้นจากแหล่งต่าง ๆ 
เช่น การทดลองใช้สินค้า และการใช้สินค้า ซึ่งโดยทั่วไปผู้บริโภคพิจารณาประสบการณ์จาก
ประโยชน์ในการใข้งานของสินค้าโดยตรงเป็นแหล่งข้อมูลสินค้าที่ดีที่สุด ข้อดีที่เกี่ยวข้องกับ
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สินค้าโดยตรงส าหรับผู้บริโภคและนักการตลาด ประการแรกผู้บริโภคมักจะมีแรงจูงใจ
ในการเรียนรู้เพราะธรรมชาติที่สร้างขึ้นเองจากประสบการณ์ตรง ประการที่สองส าหรับ
ผู้บริโภค ข้อมูลประสาทสัมผัสที่ได้รับจากการสัมผัสสินค้าที่เกิดขึ้นจริง  คือ เชื่อถือได้ 
และลักษณะพิเศษของสินค้า (Specialty) จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่สอดคล้องกับทัศนคติ
และพฤติกรรมในการก าหนดความเชื่อ เจตคติ และความตั้งใจในการซื้อ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lovelock (1996) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับแบบจ าลองช่องว่าง (Gap Model) 
โดยการศึกษาเป็นการวัดคุณภาพในการบริการในองค์การต่าง  ๆ เช่น ธนาคาร 
สถาบันการศึกษา ภัตตาคาร อู่ซ่อมรถ โรงพยาบาล โรงแรม และอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เป็นต้น โดยยึดหลักความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและความภักดีของลูกค้าที่มารับบริการ 
โดยการวัด 5 ด้าน ได้แก่ (1) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) (2) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) (3) การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) (4) ความมั่นใจในการบริการ 
(Assurance) และ (5) ความใส่ใจ (Empathy) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพในการบริการ
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
  
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้งาน 

1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ในภาพรวมของกลุ่มลูกค้า
ที่เป็นชายและหญิงรวมกัน ทั้งนี้ ควรมุ่งเน้นการศึกษาและวิเคราะห์แยกกลุ่มระหว่างชาย
และหญิงเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เพ่ือน าไปปรับกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการ พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน
และสามารถน าไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงทางด้านการวางแผนทางด้านการตลาดได้
ต่อไปในอนาคต   

2. องค์การภาครัฐและเอกชนสามารถน าผลการวิจัยที่ได้จากทฤษฎีทางด้านการตลาด 
เช่น 1) คุณภาพสินค้า (Product Quality) 2) คุณภาพสินค้า (Product Quality) 3) คุณค่า 
ที่รับรู้ (Perceived Value) และ 3) ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) ไปใช้
เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนาอุตสาหกรรมด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน 
เพ่ือเตีรยมความพร้อมในการเข้าสู่ AEC  

3. ผู้ประกอบการขนาดเล็ก (SMEs) ในอุตสาหกรรมด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน 
สามารถน าไปใช้ในกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดเพ่ือมุ่งสร้างความสัมพันธ์และเรียนรู้
เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าและพฤติกรรมของลูกค้า ตลอดจนเลือกใช้โปรแกรมทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายหรือแต่ละกลุ่มเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงใจ  



28 วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป    
1. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาในภาพรวมของธุรกิจด้านแสงสว่างเพ่ือประหยัด

พลังงาน ควรน ากรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีดังกล่าวไปประยุกต์ใช้กับอุตสาหกรรมอ่ืน  ๆ เช่น 
อุตสาหกรรมยานยนต์ อุตสาหกรรมอาหาร-เครื่องดื่ม และอุตสาหกรรมท่องเที่ยว เป็นต้น   

2. สถานการณ์ด้านการตลาดปัจจุบันมีการท าการตลาดทางอินเตอร์เน็ตมากขึ้น 
เพ่ือให้สามารถรองรับกับการตลาดที่เปลี่ยนไป สามารถเปลี่ยนอิทธิพลการก ากับที่มีต่อ
การสร้างความภักดีของลูกค้าเป็นการบริการลูกค้าทางอินเตอร์ เน็ต (Electronic 
Customer Relationship Management-E-CRM) เนื่องจาก E-CRM ซึ่งเป็นกระบวนการ
จัดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทางอินเทอร์เน็ต มีการผสมผสานการใช้งานเทคโนโลยี 
บุคลากรและกระบวนการขายสินค้าหรือบริการเข้าด้วยกัน เพ่ือให้ได้มาซึ่งลูกค้า รักษา
ลูกค้าไว้และสร้างก าไรสูงสุด  

3. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มสินค้าด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน 
ควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมในกลุ่มของด้านแสงสว่างประหยัดพลังงาน ที่น าเทคโนโลยีเข้ามา
เกี่ยวข้อง (Smart Energy) เป็นต้น  
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