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บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ส ารวจคุณลักษณะของผู้ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป พฤติกรรมการติดตั้งปัจจัยจิตวิทยา 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย (2) วิเคราะห์ปัจจัยจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย (3) วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป
ในประเทศไทย การวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาคือ ผู้ได้รับคัดเลือกเข้าโครงการจ าหน่ายไฟฟ้าจาก 
แผงโซล่าเซลล์ภาคครัวเรือน(โซล่าร์รูฟท็อป) จ านวน 376 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ และสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย  
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิตสิมการถดถอยโลจิสติกส์   

ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 51-60 ปี การศึกษาปริญญาตรี อาชีพกิจการส่วนตัว
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-60,000 บาท (2) ปัจจัยจิตวิทยาด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
(3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปในประเทศไทย 
ค าส าคัญ : 1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  2) ปัจจัยจิตวิทยา  3) การตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป    
Abstract 

This research aimed (1) to survey the personal factors, purchese behavior, psychological factors 
and marketing mix factors to the dicision install solar rooftop in Thailand. (2) To analyze the effect of 
psychological factors towards customer’s decision making on solar rooftop installation. (3) To analyze the 
effect of marketing mix factors towards customer’s decision making on solar rooftop installation. This 
research was quantitative research, testing of 376 samples of customers who have registed to install solar 
rooftop, using stratified random sampling and simple random sampling techniques. The data were collected 
by questionnaires. The statistics used in the research were the descriptive statistics such as frequency, 
percentage, arithmetic mean, standard deviation; and binary logistic regression techniques were used to test 
the hypotheses.  

The findings found that (1) the demographic characteristics of the samples of customer were mainly 
males, aged from 51-60 years old, bachelor degree level of education, self-employed, average monthly 
income 30,001-60,000 baht (2) In result of the analysis on psychological factors; attitude had influence to the 
level of customer’s decision making on installation of solar rooftop in Thailand. (3) The analysis on marketing 
factors, there were 3 factors of the variables, which were price, place and marketing communications had 
influence to the level of customer’s decision making on installation of solar rooftop in Thailand. 
Key words: 1) marketing mix factors 2) psychological factors 3) the dicision to install solar rooftop 
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บทน า (Introduction) 
พลังงานจากแสงอาทิตย์เป็นพลังงานทดแทน

ประเภทหนึ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่งเพื่อการผลิตกระแสไฟฟ้า
ในอนาคต ประเทศไทยเริ่มมีแผนพัฒนาพลังงาน
ทดแทนตั้งแต่ปี  พ.ศ.2520 แต่ในขณะนั้นการใช้
พลังงานทดแทนมีอัตราที่ต่ ามากเมื่อเทียบกับการใช้
พลังงานทั้งหมด โดยในปี พ.ศ.2535 มีการใช้พลังงาน
ทดแทนร้อยละ 0.03 และเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 2 ในปี 
พ.ศ.2540 เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 6.4  ในปี พ.ศ.2551 
และเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 23.80 ของการใช้พลังงานใน
ประเทศทั้งหมดในปี พ.ศ. 2561 (กรมพัฒนาพลังงาน
ทดแทนและอนุรักษ์พลังงาน, 2561) การใช้พลังงาน
แผงเซลล์แสงอาทิตย์ในอดีตมีอัตราการน ามาใช้ผลิต
กระแสไฟฟ้าที่ต่ า อันเนื่องมาจากต้นทุนที่สูงเมื่อเทียบ
กับพลังงานชนิดอ่ืนเมื่อเทียบต่อ 1 วัตต์ โดยในปี พ.ศ. 
2524 พลังงานจากแผงเซลล์แสงอาทิตย์วัตต์ละ 400 
บาทและลดลงมาในปี พ.ศ. 2540-2546 ลดลงเหลือ
วัตต์ละ 200 บาท และในปี  พ.ศ.2559-พ.ศ.2560 
คงเหลือวัตต์ละ 16-20 บาท โดยในปัจจุบันการใช้
พลังงานทดแทนชนิดอ่ืนที่ใช้ในการผลิตกระแสไฟฟ้า
เช่น พลังน้ าต้นทุนการผลิต 2.41 บาทต่อหน่วย 
(1,000 วัตต์ต่อชั่วโมง) พลังงานนิวเคลียร์ต้นทุน 2.54 
บาทต่อหน่วย ถ่านหินต้นทุน 2.67 บาทต่อหน่วย 
(ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน, 2561)  

แม้ว่าพลังงานแสงอาทิตย์จะมีราคาต่อวัตต์
ลดลงมากแต่เมื่อเทียบกับพลังงานอ่ืนยังมีต้นทุนที่สูง
กว่า และที่ผ่านมานั้นรัฐบาลได้ท าการส่งเสริมการรับ
ซื้อไฟฟ้าจากการผลิตจากแสงอาทิตย์ภาคประชาชน 
โดยการประกาศการรับซื้ อ ไฟฟ้ าจากประเภท
บ้านเรือนอยู่อาศัย (โซล่าร์รูฟท็อป) ในปี พ.ศ. 2556 
ในราคา 6.16-6.95 บาทต่อหน่วย  (1 กิ โลวัตต์ ) 
ส าหรับบ้านที่อยู่อาศัย 100 เมกะวัตต์ต์และอาคาร/
โรงงาน 100 เมกะวัตต์ โดยก าหนดให้บ้านที่อยู่อาศัย
ไม่เกิน 10 กิโลวัตต์ต่อหนึ่งมิเตอร์ต่อบ้าน โดยรับซื้อ
ไฟฟ้าจากโซล่าร์รูฟท็อปเป็นไปตามต้นทุนจริง (Feed 
in tariff) ระยะเวลา 25 ปี หลังจากได้การประกาศซื้อ
พลังงานแสงอาทิตย์ มีจ านวนผู้มาสมัครจนถึงปิด
ประกาศรับสมัครเพียงร้อยละ 30 (คณะกรรมการ
ก ากับกิจการพลังงาน, 2558) ต่อมาได้เปิดการรับซื้อ
ครั้งที่ 2 (เพิ่มเติม)เพื่อให้เต็มจ านวนที่เปิดรับซื้อใน
คร้ังแรก ก าหนดเวลาปิดรับสมัครในวันที่ 31 ธันวาคม 

พ.ศ. 2558 มีจ านวนครัวเรือนสมัครเข้ามารวมกัน
ทั้งสิ้น 47.05 เมกะวัตต์ (5,961 ราย) คิดเป็นร้อยละ 
47.05 และ ใน เวลาต่ อม ามี โค รงก ารน าร่อ ง ให้
ประชาชนสนใจผลิตกระแสไฟฟ้าจากโซล่าร์รูฟท็อป
เพื่อลดพลังงานไฟฟ้าในครัวเรือนแต่ไม่รับซื้อเข้าระบบ
อีกจ านวน 100 เมกะวัตต์โดยแบ่งเป็นบ้านที่อยู่อาศัย 
20 เมกะวัตต์และอาคาร/โรงงาน 80 เมกะวัตต์ต์
ระหว่างเดือนสิงหาคม-ธันวาคม พ.ศ. 2559 แต่กลับ
พบว่ามีผู้สนใจเข้าร่วมสมัครติดตั้งโซลาร์รูฟท็อปรวม
ทั้งสิ้น 788 ราย รวมก าลังการผลิต 70 เมกะวัตต์ และ
ได้รับการพิจารณาอนุมัติโครงการแล้ว รวมจ านวน 
358 ราย รวมก าลังการผลิต 32.75 เมกะวัตต์ หรือ
ร้อยละ 32.75 (กรมพัฒนาพลังงานทดแทนและ
อนุรักษ์พลังงาน, 2560) 

ดังจะเห็นได้ว่าแม้ภาครัฐจะพยายามส่งเสริม
การใช้โซล่าร์รูฟท็อปแต่ความสนใจ และการรับรู้ของ
ภาคประชาชนยังไม่ทั่ วถึ งและมีความสนใจต่ า 
นอกจากนี้ประชาชนยังขาดความเข้าใจและไม่เห็น
ประโยชน์ที่ได้รับการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปดังกล่าว 
ประกอบกับความไม่มั่นใจในโซล่าร์รูฟท็อปที่ต้องใช้
เวลายาวนานในการคืนทุน จึงท าให้การรับรู้ แรงจูงใจ 
และทัศนคติของประชาชนไม่เกิดขึ้นเท่าที่ควรจะเป็น 
การวิจัยในคร้ังนี้มุ่งศึกษาข้อมูลในพฤติกรรมการติดตั้ง 
การตัดสินใจของผู้ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป เพื่อเป็นข้อมูล
ส าหรับรัฐบาลที่ต้องการส่งเสริมโซล่าร์รูฟท็อปให้เกิด
มีประสิทธิภาพในการออกกฎหมาย และด าเนินการ
แก้ปัญหาอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากการใช้นโยบายโซล่าร์
รูฟท็อปและการเชื่อมโยงกับยุทธศาสตร์แผนพัฒนา
พลังงานทดแทนปี พ.ศ. 2561-2580 (Alternative Energy 
Development Plan :AEDP 2018) และแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 11 ในเรื่องพลังงาน
ทดแทน 

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา
ข้างต้น จึงมีความจ าเป็นในการศึกษาปัจจัยจิตวิทยา 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจติต
ตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย อันจะน าไปสู่การ
แนวทางการประกอบธุรกิจโซล่าร์รูฟท็อป การก าหนด
นโยบายของรัฐบาล เป็นข้อมูลส าหรับคณะกรรมการ
ก ากับนโยบายพลังงานแห่งชาติ และหน่วยงานที่
รับผิดชอบการรับซื้อไฟฟ้าที่ผลิตจากโซล่าร์รูฟท็อปคือ
การไฟฟ้านครหลวง (กฟน.) และการไฟฟ้าส่วน
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ภูมิภาค (กฟภ.) และประชาชนที่สนใจจะเป็นการ
น าไปสู่การท าธุรกิจที่เกี่ยวข้องและการเปิดเสรีโชล่า ร์
รูฟท็อปต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objective) 

1. เพื่อส ารวจคุณลักษณะของผู้ติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อป พฤติกรรมการติดตั้ง ปัจจัยจิตวิทยา ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด และการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปในประเทศไทย  

2. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย  

3. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย  

 
ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

งานวิจัยนี้ประยุกต์ใช้แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
ในประเด็น ดังนี้ 

1. แนวคิดแบบจ าลองกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวแบบของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Schiffman and Kanuk, 2007, p. 483) 
แสดงถึงล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เรียกว่า โมเดลความเข้าใจ (Cognitive 
model) โดยล าดับคือ (1) ขั้นปัจจัยน าเข้า (input 
stage) คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยภายนอกดังกล่าว 
ได้แก่ การด าเนินการขององค์การธุรกิจเป็นความ
พยายามที่ จะท าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความ
ต้องการของตนโดยผ่านหลักการ ที่ เรียกว่า “ส่วน
ป ระส ม ก ารต ล าด ”  (marketing mix: 4Ps) ซึ่ ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และการส่งเสริม
การตลาด (promotion) ส่วนปัจจัยด้านสังคมและ
วัฒนธรรม คือ ปัจจัยที่แวดล้อมตัวผู้บริโภคและมี
อิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 
ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชั้นทางสังคม และ
วัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกทั้งสองประการมีอิทธิพล
ร่วมกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่า
จะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ สถานที่ที่จะซื้อ และวิธีการ
บริ โภคสินค้ าหรือบริการ (2) ขั้ นกระบวนการ 
(process stage) คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยจิตวิทยา ซึ่งได้แก่ 

การรับรู้  การเรียนรู้  ความต้องการและแรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยมและวิถีชีวิตของผู้บริโภค 
จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการการ
ค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ และการประเมินทางเลือก
ก่อนการซื้อของผู้บริโภคก็จะมี อิทธิพลต่อปัจจัย
จิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย (3) ขั้นผลลัพธ์ (output 
stage) คือ ข้ันสุดท้ายของกระบวนการที่เกี่ยวข้องการ
ซื้อการใช้ การก าจัดส่วนที่เหลือ และการประเมินหลัง
การบริโภค ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะ
เป็นความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้ และ
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจ าไว้เป็นประสบการณ์ใน
การบริโภค และส่งผลต่อปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภค
ในระยะต่อไป 

2 แนวคิดพฤติกรรมซื้อของผู้บริโภค จาก
การศึกษาแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ 
Kotler and Keller (2012, p.188) ซึ่งประกอบไป
ด้ วยหลั กการ 6W 1H (1) ใครบ้ า งอยู่ ใน ตลาด
เป้าหมายเป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายลูกค้า (2) ต้องการซื้ออะไร เป็นค าถาม
เพื่อให้ทราบถึงสิ่งที่ต้องการซื้อ (3) ท าไมลูกค้ากลุ่ม
ลูกค้าจึงได้ตัดสินใจซื้อ เป็นค าถามที่ต้องการทราบ
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (4) ใครบ้างมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อเป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงบทบาท
ของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (5) ซื้อ
เมื่อใด เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงโอการในการซื้อ 
(6) ซื้อที่ไหน เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงช่องทาง
ที่ลูกค้าซื้อ (7) ซื้ออย่างไร เป็นค าถามเพื่อต้องการ
ทราบถงึขั้นตอนในการตัดสินใจการติดติดตั้งโซล่ารูฟทอ็ป
และวิเคราะห์พฤติกรรมความต้องการติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อป 

3. แนวคิดปั จจัยส่วนประสมการตลาด 
(marketing mix) ของ Kotler and Armstrong (2010, 
p. 76, 250) ที่กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดเพื่อสร้างความพอใจความเชื่อถือต่อ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจูงใจให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์
การตลาด ประกอบด้วย (1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (2)  
กลยุทธ์ราคา (3) กลยุทธ์ช่องทางจัดจ าหน่าย (4)  
กลยุทธ์การสี่อสารการตลาด ส าหรับการสื่ อสาร
การตลาด (Kotter&Armstrong, 2010) ที่กล่าวว่า การ
จัดการการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
( Integrated Marketing Communications-IMC) 
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เป็ นการใช้ช่องทางการสื่ อสารที่ เหมาะสมและ
สอดคล้องเพื่อการบรรลุเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

4. ทฤษฏีปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 
Factors) Kotler and keller (2012, p. 22) ประกอบด้วย
การกระตุ้นเร้า/แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ 
(Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความเชื่อและ
ทัศนคติ (Beliefs and Attitude) โดยที่ (1) การรับรู้ 
ได้กล่าวถึงการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วย 
การเลื อกรับ รู้  ก ารจั ด ระ เบี ยบ  และการแป ล
ความหมาย (2) ทัศนคติ ประกอบด้วยองค์ประกอบที่
ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ 3 ประการ (Tricomponent 
Attitude Model) คือ 1) ด้านความรู้ความเข้าใจ 
หรือการรับรู้ 2) ด้านความรู้สึก 3) ด้านพฤติกรรมที่จะ
แสดงออก ทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
แสดงออกของบุคคล (3) แรงจูงใจ ล าดับขั้นความ
ต้องการของ Maslow (Maslow’s hierarchy of needs 
theory (Maslow, 1970 อ้างถึงใน Schiffman and Kanuk, 
2010, p. 283) กล่าวถึงความต้องการ 5 ล าดับขั้น 
ได้แก่ ความต้องการทางร่างกาย ความต้องการความ
ปลอดภัยและมั่นคง ความต้องการความผูกพันหรือ
การยอมรับ ความต้องการการยกย่องและ ความ
ต้องการความส าเร็จในชีวิต ซึ่งแรงจูงใจเป็นสิ่งผลักดัน
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม ความสนใจ ความตั้งใจ ความ
พอใจ ความต้องการในการเลือกสินค้าหรือบริการของ
ของผู้บริโภค 

งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป  

Sun, Wang, Huang and Ho. (2018) ผลงานวิจัย
เรื่ อง Consumer attitude and purchase intention 
toward rooftop photovoltaic installation: The roles 
of personal trait, psychological benefit, and 
government incentives งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วน
บุคคล ประโยชน์เชิงจิตวิทยา และทัศนคติต่อแผงรับ
โซล่าร์ โดยการสนับสนุนจากรัฐบาล ต่อความสนใจใน
การติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามกับลูกค้าของบริษัทที่รับติดตั้งแห่งหนึ่ง
ในประเทศไต้หวัน จ านวน 300 คน การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 
รูปแบบด าเนินชิวิต (lifestyle) การเป็นผู้ชอบใฝ่หา
นวัตกรรมมีผลต่อความสนใจในการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป

โดยส่งผ่านทัศนคติของลูกค้า ตามทฤษฎีการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ การสนับสนุนจากรัฐบาลเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป 

Rai and McAndrews (2012) ผล งาน วิ จั ย
เรื่อง "Decision-Making and Behavior Change in 
Residential Adopters of Solar PV" งานวิจัยนี้ มี
วัตถุประสงค์เพื่อส ารวจประสบการณ์ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจของเจ้าของบ้านในการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป 
เก็ บ รวบ รวม ข้ อ มู ล ระห ว่ า ง เดื อ น  สิ งห าค ม -
พฤศจิกายน 2011 โดยใช้แบบสอบถามกับเจ้าของ
บ้านในการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล การรับรู้  การยอมรับ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจของเจ้าของบ้านในการติดตั้ง 
โซล่าร์รูฟท็อป 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผลการวิจัย
สนับสนุนสมมติฐานตามกรอบแนวคิดโดยปัจจัย
จิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอสมมติฐานข้อที่ 1 (H1) ปัจจัย
จิตวิทยาส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปใน
ประเทศไทย  

งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป  

Trudel (2018) ผลการศึกษาเรื่อง Sustainable 
consumer behavior ผลการศึกษาจาการทบทวน
วรรณกรรมใน 20 ปี ที่ผ่านมา พบว่า ผู้บริโภคได้รับ
ผลกระทบจากปัญหาสิ่ งแวดล้อมที่ เปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืน จะต้องพยายามที่จะสร้าง
ความพอใจจากความต้องการในปัจจุบันเพื่อรักษา
ผลประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อม และลดผลกระทบจาก
ปัญหาสิ่งแวดล้อม บทความนี้ชี้ให้เห็นว่า แรงขับด้าน
ปัจจัยจิตวิทยามีผลต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืน 
งานวิจัยที่ผ่านมา ชี้ว่า มี 4 ประด็นส าคัญ ประกอบด้วย 
(1) อุปสรรคด้านการตระหนักรู้  (cognitive barriers) 
(2) ตัวตนของคน (the self) (3) อิทธิพลทางสังคม 
(social influence) และ (4) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
(product characteristics)  

เฉี่ยว เหมย หลิว (2558) ผลงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแผงโซลาร์เซลล์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษา ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแผงโซลาร์เซลล์
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ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขตกรุ ง เท พ มหาน คร โดย ใช้
แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อมั่น
และความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 ตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่า
ความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.916 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์ t-test การ
วิ เค ราะ ห์ความแปรปรวน  (One Way ANOVA)  
การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน
รายได้ต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแผงโซลาร์เซลล์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ าย และด้านการส่ งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแผงโซลาร์เซลล์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

จากการทบทวนวรรณกรรม และผลการวิจัย
สนับสนุนสมมติฐานตามกรอบแนวคิด โดยปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อป ดังนั้น ผู้วิจัยเสนอสมมติฐานข้อที่  2 (H2) 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual  Framework) 

ผู้ วิ จั ย ได้ ก าหนด กรอบ แน วคิ ด การวิ จั ย  
ดังแสดงในภาพ 1 ดังนี้ 

 
ภาพ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 
องค์ประกอบของตัวแปรที่ศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดองค์ประกอบตัวแปร
เป็น ตัวแปรอิสระ (independent variables) และ
ตัวแปรตาม (dependent variables) ดังนี้ 

ตั ว แ ป รอิ ส ร ะ  ได้ แ ก่  ปั จ จั ย จิ ต วิ ท ย า 
ประกอบด้วย (1) แรงจูงใจ (2) การรับรู้ (3) ทัศนคติ 
และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย (1) 
ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ 
(4) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

     ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปในประเทศไทย ประกอบด้วย (1) ติดตั้ง (2) 
ไม่ติดตั้ง 

ตัวแปรข้อมูลพื้นฐาน 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย (1) เพศ (2) 

อายุ (3) การศึกษา (4) อาชีพ (5) รายได้ 
2. พ ฤติ ก รรม ก ารติ ด ตั้ ง โซ ล่ า ร์ รู ฟ ท็ อ ป 

ประกอบด้วย (1) วัตถุประสงค์การติดตั้ง (2) รูปแบบ
การติดตั้ง (3) จ านวนวัตต์ที่ติดตั้ง (4) งบประมาณใน
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การติตตั้ง (5) แหล่งเงินทุน (6) ผู้มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ (7) แหล่งข้อมูลที่ได้รับ 
 
สมมติฐานการวิจัย (Asumption) 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยจิตวิทยามีผลต่อการ
ตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย (H1) 
   สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
(H2) 
    
วิธีด าเนินการวิจัย (Method) 

การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่
ศึกษาคือ ครัวเรือนที่ ได้รับคัดเลือกเข้าโครงการ
จ าหน่ายไฟฟ้าจากแผงโซล่าเซลล์  (โซล่าร์รูฟท็อป) 
ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคและการไฟฟ้านครหลวง
เฉพาะกลุ่มบ้านที่อยู่อาศัยจ านวน 6,000 รายในปี 
พ.ศ.2558 ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้การค านวณขนาด
กลุ่ มตั วอย่ าง (Sample Size) ของ Yamane (Yamane, 
1973 อ้างถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ์, 2551, หน้า 122) โดย
มีความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้สมัครติดตั้งโซล่ารูฟท็อป จ านวน 376 คน โดย
ก าหนดขั้นแรกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ 
(stratified random sampling) ตามขนาดการติดตั้ง
โซล่ารูฟท็อป และขั้นที่สองใช้สุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
(simple random sampling) โดยใช้การค านวณจาก
การสุ่มโปรแกรมไมโครซอฟท์เอ็กเซล (Ms-excel) จาก
รายชื่อของผู้สมัคร ได้กลุ่มตัวอย่างในแต่ละขนาดโซล่า
รูฟท็อปดังนั้นจึงได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ติดตั้งโซ
ล่าร์รูฟท็อปขนาดเล็ก (ต่ ากว่า 4 กิโลวัตต์/ชั่วโมง) 
จ านวน 106 ราย ขนาดกลาง (5-9 กิโลวัตต์/ชั่วโมง) 
จ าน วน  123 รายและขน าด ใหญ่  (ม ากกว่ า  9 
กิโลวัตต์/ชั่วโมง) จ านวน 147 ราย 

เครื่ องมื อที่ ใช้ ในการวิ จั ย เชิ งปริ มาณ  ใช้
แบบสอบถาม การหาคุณภาพเครื่องมือ 2 วิธี (1) โดยผล
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของข้อค าถามของ
แบบสอบถาม ข้อค าถามที่มีค่า IOC (Item-Objective 
Congruence Index) มากกว่า 0.66 จ านวน 45 ข้อ และ
ปรับปรุง 10 ข้อ โดยข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.66 - 
1.00 คัดเลือกไว้ใช้ได้ (Cox & Vagars, 1996; Bemnan, 
1972, Bern, 1980 อ้ างถึ งใน  ศิ ริ ชั ย  กาญจนวาสี , 
ทวีวัฒน์ปิตยานนท์ และ ดิเรก ศรีสุโข, 2551, หน้า 85) 

(2) ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นจากการทดสอบค่า
สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่นด้วยวิธี Alpha Coefficient 
ของ Cronbach (Cronbach, 1990, p. 202-204) มีค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม ปัจจัยจิตวิทยาเท่ากับ 0.86 
และ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเท่ากับ 0.90 ผลการ
ทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 
0.91 

การเก็บ รวบ รวมข้ อมู ล โดยใช้ เค รื่อ งมื อ
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างผู้ ได้รับคัดเลือกเข้า
โครงการจ าหน่ายไฟฟ้าจากแผงโซล่าเซลล์  (โซล่าร์
รูฟท็อป) โดยส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ จ านวน 
1,000 ชุด ตอบกลับจ านวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.70 เก็บข้อมูลในเดือน กันยายน พ.ศ.2561–
กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ (1) สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ 
ร้อยละ เพื่ออธิบายคุณลักษณะของผู้ได้รับคัดเลือก
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย พฤติกรรมการ
ติดตั้งและการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศ
ไทย ส่วนค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธิบายความคิดเห็นต่อปัจจัยจิตวิทยา 
ปั จจั ยส่ วนป ระสมการตลาด  (2) การทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิ
สติกส์  (binary logistic regression) เพื่อวิเคราะห์
อิทธิพลของ ปัจจัยจิตวิทยา ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป
ในประเทศไทย 
 
ผลการวิจัย (Result)  
 ตอนที่ 1 ผลการส ารวจคุณลักษณะของผู้
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป พฤติกรรมการติดตั้ง ปัจจัย
จิตวิทยา ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และการ
ตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย  

กลุ่มตัวอย่าง ผู้ได้รับคัดเลือกเข้าโครงการ
จ าหน่ายไฟฟ้าจากแผงโซล่าเซลล์  (โซล่าร์รูฟท็อป) 
ส่ วน ใหญ่ เป็ น เพศชาย  อายุ ระหว่ าง 51 -60 ปี 
การศึกษา ระดับปริญญาตรี อาชีพ กิจการส่วนตัว
(บริษัท/ห้างร้าน) รายได้ของครอบครัวโดยเฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ระหว่าง 30,001-60,000 บาท  

พฤติกรรมการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศ
ไทย โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป
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แล้วร้อยละ 77.93 ส่วนผู้ได้รับคัดเลือกแล้วแล้วไม่ได้
ติดตั้งร้อยละ 22.07 กลุ่มที่ไม่ได้ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปมี
สาเหตุเนื่องจากเงินทุนไม่เพียงพอ ขนาดติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปมากกว่า 9 กิโลวัตต์ต่อหลัง วัตถุประสงค์หลัก
ในการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปเพื่อเป็นรายได้จากการ
จ าหน่ายไฟฟ้าเข้าระบบ รูปแบบการบริการติดตั้งโซ
ล่าร์รูฟท็อปซื้ออุปกรณ์และติดตั้งจากบุคคลภายนอก
ทั้งหมด กรณีจ้างบุคคลภายนอกติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป
ค านึงถึงราคาเหมาะสม/คุ้มค่าการลงทุน แหล่งเงิน
ลงทุนที่ใช้ในการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปมาจากทุนตัวเอง
และครอบครัว ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจติดตั้งโซ
ล่าร์รูฟท็อปตัดสินใจด้วยตนเอง และช่องทางที่
รับทราบการสมัครติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปมาจากเพื่อน/
ญาติ 

ปัจจัยจิตวิทยาของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวมมี
ทัศนคติในระดับมาก(ค่าเฉลี่ย=4.12) รองลงมา คือ 
การเรียนรู้ ในระดับมาก(ค่าเฉลี่ย=3.68) และการรับรู้
ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=3.62) ตามล าดับ 
        ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยภาพรวมให้ความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์ใน 
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=4.29) รองลงมา คือ ด้านราคา
ในระดับมาก (ค่ า เฉลี่ ย=4.19) ด้ านช่องทางจัด
จ าหน่ายในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย=3.68) และด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย=2.94) ตามล าดับ  

การตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศ
ไทยของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า (1) การตัดสินใจติดตั้ง 
โซล่าร์รูฟท็อปส่วนใหญ่จะติดตั้งแน่นอนร้อยละ 86.77 

และ (2) การติดตั้งซ้ าโซล่าร์รูฟท็อปกรณีรัฐบาลเปิด
เสรีให้เพิ่มเติมส่วนใหญ่ติดตั้งแน่นอนจ านวนร้อยละ 
82.01 และ (3) การแนะน าบอกต่อการติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปส่วนใหญ่จะแนะน าบอกต่อร้อยละ 93.39  
 
ตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของ ปัจจัย
จิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป
ในประเทศไทย 
 การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์อิทธิพล
ของปัจจัยจิตวิทยาส่งผลต่อการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปใน
ประเทศไทย (H1) โดยมีสมมติฐานทางสถิติคือ 
 H01: ปัจจัยจิตวิทยาไม่ส่งผลต่อการติดตั้ง
โซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
 H11: ปัจจัยจิตวิทยาส่งผลต่อการติดตั้งโซ
ล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
 การวิเคราะห์ในตอนนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอปัจจัย
จิตวิทยาส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปใน
ประเทศไทย โดยวิ เคราะห์ ใช้สถิติ  Binary Logistic 
Regression โดยวิธี Forward LR เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์ 
(B) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) และหา
ความน่าจะเกิดเหตุการณ์ (Exp(B)) ซึ่งในการวิเคราะห์
ปัจจัยจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปในประเทศไทย ตัวแปรตามที่มีจ านวน 2 ค่าคือ 
ติดตั้ง และไม่ติดตั้ง และตัวแปรอิสระที่ เป็นปัจจัย
จิตวิทยาประกอบด้วย แรงจู งใจ การรับรู้  และ 
ทัศนคติ ผลการวิเคราะห์ได้ผลดังแสดงในตาราง 1 

 
ตาราง 1 ปัจจัยจิตวิทยาส่งผลต่อการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย  

ตัวแปร 
ค่า

สัมประสิทธิ ์

ค่า
ความคลาด

เคลื่อน 
S.E. 

Wald 
องศา
อิสระ 
(df) 

Sig. Exp(B) 
95% C.I.for 

EXP(B) 

       ต่ าสุด สูงสุด 
ทัศนคต ิ .71 .19 13.52 1.00 .00 2.03 1.39 2.95 

ค่าคงที ่ -.86 .75 1.30 1.00 .26 .42     
 * ระดับนัยสาคัญ (α) = .05 

  ค่า Chi-square Sig.= .00, HLT(Chi-square) Sig = .77 , -2 Log likelihood = 264.22, Cox & Snell  
  R Square =.14  
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จากตาราง 1 จากการวิ เคราะ ห์สมกา ร
ถดถอยโลจิสติกส์ พบว่า ปัจจัยจิตวิทยาส่งผลต่อ
การติดตั้ง โซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย ตัวแปร
อิสระที่มีผลต่อตัวแปรตาม คือ ทัศนคติ มีค่าสัมประสิทธ์ 
เท่ากับ 0.71 (ค่า Sig.=.00) นอกนั้นปัจจัยอ่ืนไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทยที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05  

โดยที่ทัศนคติมีค่าสัมประสิทธ์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย
จะมีโอกาสเพิ่มการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย

จ านวน 2.03 เท่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามมีค่าร้อยละ 14 และจากค่า
สัมประสิทธิ์ที่ ได้จากตารางข้างต้น สามารถเขียน
สมการ ดังนี้  

 
Ln (การตัดสิน ใจติดตั ้ง โซล่าร์รูฟท็อป ใน

ประเทศไทย) = -0.86 +0.71 (ทัศนคติ) 

 
ตาราง 2 ความสามารถในการพยากรณ์ของสมการ 

ตัวแปร คุณลักษณะ 

การตัดสินใจติดตัง้ 
โซล่าร์รูฟท็อปใน

ประเทศไทย 

ร้อยละ
การ

ท านาย
ถูกต้อง 

ไม่ติดตัง้ 
ติดตั้ง

แน่นอน 
การตัดสินใจติดตัง้โซลา่ร์รูฟท็อปในประเทศไทย  ไม่ติดตั้ง 0 46 0.00 

ติดตั้ง 1 322 99.70 

ค่าความสามารถโดยรวมโอกาสที่จะท านาย
ถูกต้อง 

  

  
87.30 

 
จากตาราง 2 อ านาจท านายก ารต ิด ตั ้ง 

โซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทยจากตัวแปรอิสระ คือ 
ทัศนคติ สามารถท านาย โอกาสที่จะติดตั้งโซล่าร์ 
รูฟท็อปได้ถูกต้องได้ร้อยละ 87.3 

ตอนที่  3 ผลการวิ เคราะห์ ปั จจัยส่ วน
ประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อปในประเทศไทย 
       การทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการติดตั ้ง โซล่าร์
รูฟท็อปเพื่อจ าหน่ายไฟฟ้าให้รัฐภายในระยะเวลา 
1 ปี (H2) โดยมีสมมติฐานทางสถิติคือ 
 H02: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดไม่ส่งผล
ต่อการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 

 H12: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อ
การติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
 โด ย ว ิเค รา ะห ์ใช ้ส ถ ิต ิ Binary Logistic 
Regression โ ด ย ว ิธ ี Forward LR เพื ่อ ห าค ่า
สัมประสิทธิ์ (B) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
(S.E. ) และหาความน่าจะเกิดเหตุการณ์ (Exp 
(B) )  ซึ ่ง ใน ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์ป ัจ จ ัย ส ่ว น ป ระ ส ม
การตลาดส่งผลต่อการตัดส ิน ใจติดตั ้ง โซล่า ร์ 
รูฟท็อปในประเทศไทย ตัวแปรตามที่มีจ านวน 2 
ค่าคือ ติดตั้ง  และไม่ติดตั้ง ตัวแปรอิสระที่เป็น
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางจัดจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดังแสดงผลการวิเคราะห์ในตาราง 3
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ตาราง 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 

ตัวแปร 
ค่า

สัมประสิทธิ ์

ค่า
ความคลาด

เคลื่อน 
S.E. 

Wald 
องศา
อิสระ 
(df) 

Sig. Exp(B) 
95% C.I.for 

EXP(B) 

       ต่ าสุด สูงสุด 
ราคา .45 .20 5.20 1.00 .02 1.57 1.07 2.33 

ช่องทางจดัจ าหนา่ย -.64 .22 8.28 1.00 .00 .53 .34 .81 

การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

.63 .21 8.94 1.00 .00 1.87 1.24 2.81 

ค่าคงที ่ .67 .92 .53 1.00 .47 1.95     
* ระดับนัยสาคัญ (α) = .05 

 ค่า Chi-square Sig(omnibus tests) Sig. = .02, HLT(Chi-square) Sig = .29 , -2 Log likelihood = 260.42,   
Cox & Snell R Square =.14  

 
จากตาราง 3 จากการวิ เคราะ ห์สมการ

ถดถอยโลจิสติกส์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
ตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ราคา ช่องทาง
จัดจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีค่าสัมประสิทธ์ เท่ากับ 0.45 (ค่า Sig.=.02), -0.64 
(ค่ า Sig.= .00) และ 0.63 (ค่ า Sig.= .00) นอกนั้ น
ปัจจัย อ่ืน ไม่มีผลต่อการติดตั้ งโซล่ าร์รูฟท็อปใน
ประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

โดยที่ ราคา มีค่าสัมประสิทธ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย
จะเพิ่มโอกาสการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
1.57 เท่า และ ช่องทางจัดจ าหน่าย มีค่าสัมประสิทธ์ 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะลดโอกาสการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป

ในประเทศไทย ร้อยละ 47 และ การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ มีค่าสัมประสิทธ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะ
เพิ่มโอกาสการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย 
จ านวน 1.87 เท่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามมีค่าร้อยละ 14 

จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ ได้จากตารางข้างต้น  
สามารถเขียนสมการ ดังนี้ 

Ln (การตัดสิน ใจติดตั ้ง โซล่าร์รูฟท็อปใน
ประเทศไทย) = 0.67+0.45 (ราคา) -0.64 (ช่องทาง
จัดจ าหน่าย) + 0.63 (การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ) 
 

ตาราง 4 ความสามารถในการพยากรณ์ของสมการ 

ตัวแปร คุณลักษณะ 

การตัดสินใจติดตัง้โซล่าร์
รูฟท็อปในประเทศไทย 

ร้อยละการ
ท านาย
ถูกต้อง 

ไม่ติดตัง้ ติดตั้ง 
การตัดสินใจติดตัง้โซลา่ร์รูฟท็อปใน
ประเทศไทย  

ไม่ติดตั้ง 0.00 46.00 0.00 
ติดตั้งแน่นอน 0.00 315.00 100.00 

ค่าความสามารถโดยรวมโอกาสที่จะท านายถูกต้อง  87.26 
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จากตาราง 4 อ านาจท านายก ารต ิด ตั ้ง 
โซล่าร์รูฟท็อปในประเทศไทย ตัวแปรอิสระ คือ 
ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ สามารถท านาย โอกาสที่จะติดตั้ง 
โซล่าร์รูฟท็อปได้ถูกต้องได้ร้อยละ 87.26 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 1. ผลการวิ เคราะห์คุณลักษณะของกลุ่ ม
ตัวอย่างผู้ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป ส่วนใหญ่ที่เป็นเจ้าของ
บ้านเป็นเพศชายเนื่องจากประเทศไทย วัฒนธรรมการ
เป็นผู้น าส่วนใหญ่จะให้ผู้ชายในการตัดสินใจในเรื่องที่
ส าคัญโดยเฉพาะการใช้จ่ายเงินจ านวนมาก ส่วนอายุ
เฉลี่ย 51-60 ปีนั้นจะเป็นช่วงที่เข้าสู่วัยสูงอายุ การมี
โครงการที่สามารถหารายได้ในช่วงวัยก่อนเกษียณจน
หลังเกษียณเพราะโครงการโซล่าร์รูฟท็อปที่รับสมัคร
ในปี พ.ศ. 2558 เป็นลักษณะ Feed in trariff คือจ่าย
ผลรายได้เท่ากันทุกปีเป็นระยะ 25 ปี ประกอบกับการ
ใช้หลังคาซึ่งปกติไม่สามารถก่อรายได้ มาเป็นหลังคา
สามารถก่อรายได้ ท าให้ผู้สูงอายุจึงเห็นความส าคัญใน
การหารายได้เมื่อยามเกษียณมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
บทสัมภาษณ์  คุณ เกษรา ธัญลักษณ์ภาคย์  รอง
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บมจ.เสนาดีเวล ลอปเม้นท์ 
เรื่อง หมูบ่้านโซลาร์ลดไฟฟ้า ตอบโจทย์ Energy for All 
(ชุลีพร อร่ามเนตร, 2562) กล่าวว่า แนวคิดหลักใน
การท าบ้านเสนาโซลาร์เป็นการส่งเสริมการลดใช้
พลังงานไฟฟ้า โดยเก็บข้อมูลพฤติกรรมการใช้ไฟฟ้า
ของลูกบ้าน ในกลุ่มครอบครัวใหญ่ที่มีทั้งคนท างาน
นอกบ้านอยู่ร่วมกับผู้สูงอายุ หรือเด็กที่อยู่บ้านทั้งวัน 
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความคุ้มค่าในการลงทุน เนื่องจากมี
ผู้ที่อาศัยอยู่บ้านในช่วงกลางวัน พบว่าโซลาร์รูฟท็อป
ผลิตไฟได้ทั้งช่วงกลางวัน และที่เหลือก็สามารถขาย
เข้ารัฐได้ อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาในเชิงลึก การวิจัย
นี้ พบว่าผู้ที่ติดตั้งขนาดเล็ก (ต่ ากว่า 4 กิโลวัตต์) และ
ติตตั้งโซล่ารูฟท็อป (ขนาดกลาง 5-9 กิโลวัตต์) มีอายุ
ระหว่าง 50-60 ปี ส่วนผู้ที่ติดขนาดใหญ่จะมีอายุ 40-50 
ปี หมายถึงผู้ที่วัยกลางคนจะมีการตัดสินใจกล้าเสี่ยง
ในการลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทน (ผลตอบแทนตลอด
โครงการจากการค านวณการไฟฟ้าตลอด 25 ปี 
ประมาณ 6-7%) ซึ่งถือว่าคุ้มกับการลงทุน แม้ว่าการ
ลงทุนต้องใช้เงินลงทุนค่อนข้างสูงก็ตามส่วนการศึกษา

นั้นส่วนใหญ่จะเป็นปริญญาตรีเนื่องจากมีความเข้าใจ
ในพลังงานทดแทนและโซล่าเซลล์พอควร อย่างไรก็ตาม 
การวิจัยครั้งนี้พบว่าผู้ที่ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปขนาดเล็ก 
(น้อยกว่า 4 กิโลวัตต์ต่อชั่วโมง) เมื่อได้รับคัดเลือกแล้ว
ไม่ได้ติดตั้งโซล่ารูฟท็อปตามระยะเวลาที่ก าหนด
เนื่องจากขาดเงินทุนในการติดตั้ง เนื่องจากกลุ่มนี้มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และมีรายได้
ครอบครั วต่ ากว่ ากว่ า 30,000 บาทต่ อเดื อนนั้ น 
หมายถึงเมื่อมีระดับการศึกษาต่ า ความสามารถในการ
หารายได้จึ งต่ า ไปด้ วย  ประกอบการการติดตั้ ง 
โซล่าร์รูฟท็อปจะต้องใช้พื้นที่และเงินลงทุนมาก การมี
รายได้น้อย การใช้เงินลงทุนทุนค่อนข้างสูง โซล่าร์
รูฟท็อปเป็นเรื่องใหม่และไม่ได้รับการสนับสนุนจาก
รัฐบาลจึงเป็นข้อจ ากัดไปด้วย  
       ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการติดตั้งผู้ได้รับ
คัดเลือกส่วนใหญ่จะติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปตามที่สมัคร
ไว้กับการไฟฟ้านครหลวงและการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่ามีจ านวนไม่น้อยที่ไม่ได้
ติดตั้งเนื่องจากเงินทุนไม่เพียงพอ การวิจัยนี้พบว่า 
อาชีพและรายได้ มี แนวโน้ มไปทิ ศทางเดียวกัน 
กล่าวคือคนที่มีอาชีพดีมีฐานะมั่นคงก็สามารถลงทุน
หาประโยชน์จากการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปที่มีการลงทนุ
ที่สูงได้ อีกเหตุผลคือนโยบายภาครัฐไม่ชัดเจน และ
ขั้นตอนยุ่งยากและการอนุญาตต่าง ๆ เนื่องจาก
ช่วงแรกนั้นรัฐบาลยังไม่ได้ยกเว้นกฎหมายที่เกี่ยวข้อง 
เช่น การต้องขอ รง.4 มีขนาดก าลังไฟฟ้ามากกว่า 5 
แรงม้า (3.75 กิโลวัตต์) และการขออนุญาตดัดแปลง
อาคารเพื่อติดตั้ง จึงท าให้ผู้ติดตั้งหลายรายไม่สามารถ
ด าเนินการตามที่ทางกฎหมายก าหนดไว้ได้ ประกอบ
กับช่วงแรกการที่มีหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องที่ต้องขอ
อนุญาตมีหลายหน่วยงาน คือ กระทรวงพลังงาน 
กระทรวงอุตสาหกรรม องค์การบริหารส่วนต าบล 
หรือ เทศบาล การไฟฟ้านครหลวงและการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาคเข้ามาเกี่ยวข้องในการสมัครและการอนุญาต
ให้เชื่อมต่อเข้าระบบมีหลายขั้นตอนยุ่งยาก ท าให้ต้อง
ยกเลิกไม่ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป ส่วนการติดตั้งโซล่าร์ 
รูฟท็อปส่วนใหญ่จะจ้างบุคคลภายนอกมาติดตั้ ง
ทั้งหมดด้วยเหตุผลที่ว่าขั้นตอนต่าง ๆ จะต้องใช้เวลา
และติดต่อสถานที่ราชการหลายแห่งและลดภาระการ
ขออนุญาตต่าง ๆ ท าให้ต้องจ้างบุคคลภายนอกที่มี
ความพร้อมในการติดตั้งและขออนุญาตมาด าเนินการ
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ทั้งหมดประกอบกับเทคนิคต่าง ๆ บุคคลภายนอกจะ
เป็นผู้เชียวชาญเพียงพอส าหรับการติดโซล่าร์รูฟท็อป
เพราะอาจเกิดอุบัติเหตุและการเสียทรัพย์ได้ง่าย  
อีกทั้งความสะดวกและรวดเร็วในการติดตั้งจึงต้องใช้
ผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น ส่วนการตัดสินใจในการติดตั้งใน
การวิจัยครั้งนี้พบว่าส่วนใหญ่จะตัดสินใจด้วยตนเอง
สืบเนื่องผู้เป็นผู้น าครอบครัวจะมีความมั่นใจในตัวเอง
และการรับรู้ข่าวการติดตั้งโซล่ารูฟท็อปมาจากญาติ
หรือเพื่อนเนื่องจากการสื่อสารปัจจุบันใช้โทรศัพท์
และไลน์ สามารถติดต่อกันได้ดีกว่าสื่อสารประเภทอื่น 

 2. ปัจจัยจิตวิทยาด้านทัศนคติ เป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป ผลวิจัย
สอดคล้องกับ ทฤษฏีปัจจัยด้านจิตวิทยา Kotler and 
keller (2012, p. 22) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Shiffman 
and Kanuk (2010, p. 283) ได้ ก ล่ าวถึ งทั ศน ค ติ
ประกอบด้วยองค์ประกอบที่ไม่สามารถแยกออกจาก
กันได้ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
คือ 1) ด้านความรู้ความเข้าใจ หรือการรับรู้ 2) ด้าน
ความรู้สึก 3) ด้านพฤติกรรมที่จะแสดงออก ทัศนคติ
ส่งผลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ซึ่ง
การวิจัยครั้งพบว่า ปัจจัยจิตวิทยา ด้านทัศนคติจะมี
ส่วนส าคัญอย่างมาก โดยเฉพาะด้านแนวโน้มในการ
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปและความรู้สึกชอบในพลังงาน
ทดแทนเป็นพื้นฐานเดิมอยู่แล้ว ผลวิจัยสอดคล้องกับ
ผลการศึ กษ าของ Sun, Wang, Huang and Ho. 
(2018) ที่พบว่า รูปแบบด าเนินชิวิต (lifestyle) การ
เป็นผู้ชอบใฝ่หานวัตกรรมมีผลต่อความสนใจในการ
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปโดยส่งผ่านทัศนคติของลูกค้า  
แต่ ไม่สอดคล้อง จากผลการศึกษาของ Rai and 
McAndrews (2012) ที่พบว่า การรับรู้ การยอมรับ มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของเจ้าของบ้านในการ
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป เนื่องจากในประเทศไทยเป็นเร่ือง
ใหม่ในการรับรู้ของผู้ที่จะติดตั้งโซล่ารูฟท็อปดังจะเห็น
ได้จากจ านวนผู้ติดตั้งโซล่าร์ท็อปมีจ านวนน้อยกว่า
ที่ตั้งเป้าหมายของรัฐบาล 

  3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
ช่องทางจัดจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการส่งผลต่อการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป ผลวิจัย
คร้ังนี้สอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ของ Kotler and Armstrong (2010, p.76, 250) ที่

กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาด
เพื่ อสร้างความพอใจความเชื่ อถือต่อกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายจูงใจให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์  

ผลวิจัยครั้งนี้พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป
มากที่สุดสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
Kotler and Armstrong (2010, p. 250) ที่กล่าวว่า 
การจัดการการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
เป็นการใช้ช่องทางการสื่ อสารที่ เหมาะสมและ
สอดคล้องเพื่อการบรรลุเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เฉี่ ยว เหมย หลิว 
(2558) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแผงโซลาร์
เซลล์ของผู้บ ริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร อัน
เนื่องมาจากปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อต่าง  ๆ มี
มากมายที่จะให้ผู้ที่จะติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปได้โดยตรง
โดยเฉพาะผู้ให้บริการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปที่มีบริการ
ถึงบ้านและการประเมินค่าใช้จ่ายเพื่อจะติดตั้งอีกทั้ง
เป็นผู้ด าเนินการหรือเรียกว่า  EPC (Engineering-
Procurement-Construction) โครงการแบบเบ็ดเสรจ็
จะลดความยุ่งยากการด าเนินเอกสารในหน่วยราชการ
ต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น อบต. การไฟฟ้านครหลวง 
หรือ การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค นอกจากนี้ การแนะน า
จากพนักงานขายที่มีความรู้ด้านโซล่าร์รูฟท็อปและ
พลังงานทดแทนเพื่อแสดงความมั่นใจหลังจากได้
ข้อตกลงในการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป และการออก
นิทรรศการร่วมกับการไฟฟ้านครหลวงและการไฟฟ้า
ส่วนภูมิภาคของหน่วยราชการ 

ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจติดตั้ง 
โซล่าร์รูฟท็อป สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เฉี่ยว
เหมย หลิว (2558) ที่พบว่าปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อโซลาร์เซลล์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนการวิจัยครั้งนี้แตกต่างจาก
การศึกษาของเฉี่ ยว เหมย หลิว (2558) คือด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลเชิงลบ อาจเนื่องจาก
การผู้บริการติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปและสินค้าแผงโซล่า
เซลล์จ าหน่ายสินค้าทางออนไลน์จ านวนมาก ผู้ติดตั้ง
โซล่าร์รูฟท็อปได้รับข่าวสารข้อมูลที่ไม่ดีจากสื่อต่างๆ 
ที่มีจ านวนมาก เช่น การติตตั้งแผงโซล่าร์รูฟท็อปก่อ
ท าให้เกิดไฟไหม้บ้าน การละทิ้งงานของผู้รับเหมาบาง
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ราย การติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปหรือการให้ข่าวเรื่องการ
วิ่ งเต้น ในการขออนุญ าตจากหน่ วยงานต่างๆที่
เกี่ยวข้องจะต้องใช้เงินจ านวนมากท าให้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมีทิศทางในทางลบ การวิจัยครั้งนี้พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป ผลวิจัยไม่สอดคล้อง
กับผลวิจัยของ Trudel (2018) ที่พบว่า ผู้บริโภค
ได้รับผลกระทบจากปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง 
มี 4 ประด็นส าคัญ ประกอบด้วย (1) อุปสรรคด้าน
การตระหนักรู้(cognitive barriers) (2) ตัวตนของคน 
(the self)  (3) อิทธิพลทางสังคม (social influence) 
และ (4 ) คุณ ลั กษณ ะของผลิ ตภัณ ฑ์  (product 
characteristics) อาจเนื่องจากคุณภาพสินค้าและการ
บริการคุณภาพหลังการบริการที่ ผู้จัดจ าหน่ายมี
คุณภาพในมาตรฐานใกล้เคียงกัน โดยเฉพาะการซ่อม
บ ารุงและการท าความสะอาดแผงโซล่าร์รูฟท็อปซึ่ง
จะต้องมีการท าความสะอาดอย่างน้อยปีละครั้ง หาก
ไม่ท าความสะอาดประสิทธิภาพในการให้พลังงาน
ไฟฟ้าจะลดลงอย่างมาก 
                 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggesetions) 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายภาครัฐ 
1. คณะกรรมการนโยบายพลังงานแห่งชาติซึ่ง

เป็นหน่วยงานก ากับด้านก ากับดูแลด้านพลังงานของ
ประเทศควรก าหนดนโยบายดังต่อไปนี้ 

(1) ก าหนดให้พลังงานโซล่าร์รูฟท็อปเสรี โดย
เสนอกฎหมายสนับสนุนผ่านรัฐสภาเพื่อให้ประชาชน
สามารถเข้าถึงการใช้พลังงานจากแสงอาทิตย์เพื่อลด
ต้นทุนด้านการใช้ไฟฟ้าภาคครัวเรือน 

(2) เพิ่มสัดส่วนการใช้พลังงานจากโซล่าร์ 
รูฟท็อปเป็นร้อยละ 50 ของการใช้พลังงานทดแทน
ทั้งหมดโดยเฉพาะภาคครัวเรือนมีเป็นวาระเร่งด่วน
เพื่ อประโยชน์ทางอ้อมในการลดการใช้พลังงาน
เชื้อเพลิงจากถ่านหินและแก็สอันก่อเกิดมลภาวะโลก
ร้อนและเป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 

(3) จัดตั้งหน่วยงานควบคุม ก าหนด ขจัด
ปัญหา ระเบียบต่างๆ ของทางราชการให้เป็นแบบรวม
ศูนย์เพื่ออ านวยความสะดวกในการขอติดตั้งโซล่าร์
รูฟท็อป และปัญหาด้านการเรียกสินบนจากหน่วย
ราชการบางแห่งในกระบวนการขอการติดตั้งโซล่า
รูฟท็อปที่ก าหนดไว้เพียงทางเลือกเดียว ให้หน่วยงาน

ภาครัฐหรือเอกชนที่สามารถอนุญาตติดตั้งโซล่าร์ 
รูฟท็อปได้ 

2. การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค การไฟฟ้านครหลวง
ควรก าหนดนโยบายดังต่อไปนี้ 

(1) เพิ่มปริมาณ adder และสายไฟให้เพียงพอ
และรองรับการขายไฟฟ้ าจาก โซล่าร์รูฟท็อปให้
เพียงพอต่อการขยายตัวหรือรองรับการเพิ่มขึ้นของผู้
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป 

(2) ร่ วม เป็ นผู้ ก าหนดและให้ ความรู้ ด้ าน 
โซล่าเซลล์และโซล่าร์รูฟท็อป กับ ภาคประชาชนที่
สนใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปเพื่อให้ประชาชนตะหนักถึง
การใช้พลังงานทางเลือก 

 
ข้อเสนอแนะแก่ภาคเอกชน ผู้ประกอบการ 

โซล่าร์รูฟท็อปและธุรกิจเกี่ยวข้อง 
1. ด้านปัจจัยจิตวิทยา ผู้ประกอบการติดตั้ง 

โซล่ารูฟท้อปต้องให้ความส าคัญกับ ทัศนคติของผู้
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปและผู้ที่ก าลังตัดสินใจในการติดตั้ง
ในอนาคต ควรให้ความส าคัญกับการให้ความรู้และ
การตระหนักถึ งการใช้พลั งงาน ไฟฟ้ าที่ ม าจาก
แสงอาทิตย์ผ่านการจัดสัมมนา การจัดนิทรรศการ 
หรือสื่อสารทั้งทางเดียวเช่น สารคดีเกี่ยวกับการใช้ 
โซล่าเซลล์ในยูทูป (youtube) การทดลองใช้พลังงาน
โซล่าเซลล์ในชีวิตประจ าวัน นอกจากนี้ ควรปลูกฝังให้
เยาวชนและบุคคลที่สนใจให้รู้จักการรักษาสิ่งแวดล้อม
และการใช้พลังงานจากแสงอาทิตย์ รวมทั้งการให้
ความรู้และการตระหนักถึงพลังงานแสงอาทิตย์ผ่าน
ทางออนไลน์ เช่น เวบไซต์ (website) ของบริษัทที่รับ
การติดตั้ ง โซล่ าร์รูฟท็ อป  ไลน์  (line) ทวิต เตอร์
(twitter) เป็นต้น จะเป็นตัวช่วยให้การตัดสินใจติดตั้ง
โซรูฟท็อป นอกจากนี้ร่วมกับสถาบันที่เกี่ยวข้องกับ
พลังงานทดแทนจัดสัมมนาและทิศทางโซล่าร์รูฟท็อป 
ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อเกิดความตะหนัก
ถึงการใช้พลังงานจากแสงอาทิตย์ ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป นอกจากนี้การจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์บุคคลที่มีความสนใจในโซล่าร์รูฟท็อป
โดยวิธีการสร้างความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้ เช่น 
ข้อมูลการเลือกผลิตภัณฑ์ แผงโซล่าเซลล์ อุปกรณ์การ
ติดตั้งเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการให้
คุณค่าเพิ่มแก่ลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้าใน
ระยะยาว  



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 3 (September - December 2021) 

 

 

2. ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดคือ  ให้ความส าคัญ ราคา
โดยเฉพาะระยะเวลาคืนทุนอย่างเป็นรูปธรรมอย่าง
ชัดเจนตรงไปตรงมาเพื่อให้ผู้ที่ก าลังตัดสินใจติดตั้ง 
โซล่าร์รูฟท็อปได้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับในอนาคต
ได้อย่างถูกต้อง และควรมีทางเลือกหลาย ๆ ทางให้ผู้
ที่สนใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปได้มีทางเลือกในการติดตั้ง
เช่น การก าหนดขนาดการติดตั้ง วัสดุอุปกรณ์ที่ ใช้
ติดตั้งมีคุณภาพหลายๆระดับเพื่อให้การตัดสินใจติดตั้ง
เหมาะสมกับงบประมาณของตนเองได้ง่ายมากขึ้น 
นอกจากนี้ต้องมีราคาเทียบเคียงกับผู้ประกอบการ
ติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปรายอ่ืน ๆ เปรียบเทียบให้เห็นถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการเลือกผู้ติดตั้ ง โซล่าร์ 
รูฟท็อปอย่างไม่ปิดบังความจริง 

นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรมุ่ งเน้นการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้สนใจและผู้ก าลังตัดสินใจโดยเฉพาะ
พัฒนาด้านการสื่อสารการตลาดกล่าวคือ ต้องมีบริการ
ครบวงจรให้แก่ผู้ที่จะตัดสินใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อปโดย
การบริการถึงบ้านและประเมินต้นทุนต่าง ๆ รวมทั้ง
เป็นผู้ยื่นเอกสารการขอติดตั้งจากหน่วยราชการที่
เก่ียวข้องทั้งหมดเพื่อลดภาระให้กับผู้ก าลังตัดสินใจได้
เห็นเวลาที่ได้รับจากการบริการดังกล่าว นอกจากนี้
การให้มีนิทรรศการเกี่ยวกับโซล่าเซลล์ร่วมกับการ
ไฟฟ้านครหลวงและการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคซึ่งเป็นผู้
อนุญาตให้มีการติดตั้งโซล่ารูฟท็อป และต้องฝึกอบรม
พนักงานขายให้มีความรู้ด้านโซล่าเซลล์อย่างดี เพราะ
เป็นผู้สัมผัสกับลูกค้าให้มีความเชี่ยวชาญ เมื่อมีการ
ประกาศการรับซื้อหรือติดตั้งจากหน่วยราชการอาจมี

การส่งจดหมายแนะน าบริษัทโดยตรงกับผู้ที่ลงทะเบียน
กับการไฟฟ้านครหลวงและการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคให้
เห็นถึงความส าคัญการติดตั้ง นอกจากนี้ ควรมีการ
ออกบูธกับผู้ประกอบการเดียวกันเพื่อให้การรณรงค์
การใช้ไฟฟ้าจากโซล่าร์รูฟท็อปมีประโยชน์ทั้งด้านการ
ลดต้นทุนค่าไฟฟ้าและรักษาสิ่งแวดล้อมด้วยอันจะเป็น
โอกาสของธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับโซล่ารูฟท็อปที่สามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งครั้งต่อไป (Suggestions 
for Future Research) 
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าวิจัยด้านซัพพลาย
(supply) หรือด้านผู้ประกอบการธุรกิจติตตั้งโซล่าร์ 
รูฟท็อปเพื่อเชื่อมโยงกับดีมานด์ (demand) เพื่อจะได้รู้
ถึงความต้องการและการสนองตอบจากผู้ประกอบการ
ถูกต้องตรงกันทั้งสองฝ่าย 
 2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าวิจัยด้านการตลาด 
การทดสอบโดยการทดลองใช้งาน (Market Testing) 
อย่างต่อเนื่องกับกลุ่มตัวอย่างผู้สนใจติดตั้งโซล่าร์ 
รูฟท็อป และประเมินความพึงพอใจต่อติดตั้งโซล่าร์ 
รูฟท็อป เพื่อน าข้อมูลมาปรับปรุงและพัฒนาการติดตั้ง
โซล่าร์รูฟท็อปให้มีลักษณะที่เหมาะสมกับการใช้งานใน
ล าดับต่อไป  
 3. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเชิงคุณภาพจากผู้ผู้สนใจติดตั้งโซล่าร์รูฟท็อป 
เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมาวิเคราะห์ประกอบกับการ
วิจัยเชิงปริมาณ ให้มีผลวิจัยครบถ้วนสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น
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