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บทคัดยŠอ  

             การศึกษานี้มีวัตถุประสงคŤ เพื่อศึกษาอิทธิพลการสื่อสารทางการตลาด การยอมรับการใชšเทคโนโลยี 

นวัตกรรมของผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม สŠงผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปŦจจัยไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนบุคคล การสื่อสารทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

นวัตกรรมผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม โดยใชšกลุŠมตัวอยŠาง คือ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 400 คน โดยใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤ ไดšแกŠ การแจก

แจงความถี่ รšอยละ คŠาเฉลี่ย และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชšสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบ

สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยพบวŠา ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง มีอายุ 41-50 ปŘ 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดšตŠอเดือน 20,001-30,000 บาท การสื่อสาร 

ทางการตลาด โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก (𝑋ത = 4.01) เมื่อพิจารณารายดšาน พบวŠาดšานที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดšานการ

ขายโดยพนักงาน (𝑋ത = 4.07) การยอมรับเทคโนโลยี โดยภาพรวมอยูŠในระดับมากที่สุด (𝑋ത = 4.26) เมื่อพิจารณารายดšาน 

พบวŠาดšานที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดšานการรับรูšประโยชนŤ (𝑋ത = 4.42) นวัตกรรมของผูšบริโภค โดยภาพรวมอยูŠในระดับมาก

ที่สุด (𝑋ത = 4.31) ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม โดยภาพรวมอยูŠในระดับมากที่สุด (𝑋ത = 4.41) และความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป  

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยูŠในระดับมากที่สุด (𝑋ത = 4.24)  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวŠา (1) ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน (2) การสื่อสารทางการตลาด 
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ดšานการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤ ดšานการสŠงเสริมการขาย และดšานการโฆษณา นอกจากนั้น การยอมรับเทคโนโลยี 

ดšานการรับรูšประโยชนŤ ดšานการรับรูšความงŠายในการใชšงาน รวมถึงนวัตกรรมของผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม  

มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05  

คำสำคัญ: ความตั้งใจติดตั้ง; นวัตกรรมของผูšบริโภค 

Abstract 

 The purpose of this study is to examine influence, marketing communications, technology 

acceptance, consumer innovativeness and environmental concerns affects intention to use installation 

solar rooftop of consumers in Bangkok Metropolitan Region, factors include demographic factors, marketing 

communications, technology acceptance, consumer innovativeness and environmental concerns.  

The 400 sample were drawn from population of consumers in Bangkok Metropolitan Region. Data 

were analyzed by using the frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected 

data from questionnaires with T-Test, F-Test (One way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 

 The study indicated that  the most consumers in Bangkok Metropolitan Region of the respondents 

were female,  aged  41 - 50 years, received Bachelor’s Degree,  civil servant or state enterprise employee 

and received monthly income 20,001 - 30,000 bath. Marketing communications were at high level (𝑋ത = 4.01). 

When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean was personal selling (𝑋ത = 4.07). Technology 

acceptance were at highest level (𝑋ത = 4.26). When each aspect, it was found that the aspect has the 

highest mean was perceived usefulness (𝑋ത = 4.42). Consumer innovativeness was at the highest level 

(𝑋ത = 4.31). Environmental concerns was at the highest level (𝑋ത = 4.41). Intention to use installation solar 

rooftop of consumers in Bangkok Metropolitan Region was rated at a highest level (𝑋ത = 4.24). 

 The results of hypothesis test show that (1) the consumers in Bangkok Metropolitan Region with 

different gender, age, education, occupation and income had no different overall the intention to use 

installation solar rooftop. (2) Marketing communications, public relations, sales promotion, advertising,  

in addition, technology acceptance; perceive usefulness, perceive ease of use, including, consumer 

innovativeness  and  environmental concerns had effect the intention to use installation solar 

rooftop of consumers in Bangkok Metropolitan Region at statistical significance of 0.05 levels. 

Keyword: Intention to Use Installation; Consumer Innovativeness 
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บทนำ 

ในยุคที่ทั่วโลกตŠางหันมาใหšความสำคัญทางดšานพลังงานทดแทนหรือพลังงานสะอาดตามเทรนดŤรักษŤโลกกันมากขึ้น 

โดยเฉพาะอยŠางย่ิงการผลิตไฟฟŜาจากเซลลŤแสงอาทิตยŤ เนื่องจากพลังงานดังกลŠาวเปŨนหนึ่งในพลังงานทางเลือกหลัก 

ที่ทั่วโลกเลือกใชš รวมถึงผูšประกอบการอุตสาหกรรมในประเทศไทย ซึ่งประเทศไทยยังใหšความสำคัญในการวิจัย 

และพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตไฟฟŜาเซลลŤแสงอาทิตยŤใหมŠๆ เพ่ือใหšเพียงพอตŠอความตšองการที่เพิ่มมากขึ้นอีกดšวย 

(สถาบันไฟฟŜาและอิเลก็ทรอนิกสŤ, 2567)   

จากปŦญหาคŠาไฟฟŜาที่พบในปŦจจบุันสูงขึ้นทำใหšโรงงานอุตสาหกรรมหันมาใชšพลังงานทดแทนมากข้ึน การผลิตไฟฟŜา

เซลลŤแสงอาทิตยŤจึงเปŨนทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดในธุรกิจอุตสาหกรรม เนื่องจากโรงงานอุตสาหกรรมมีพ้ืนที่ติดตั้งระบบ 

โซลŠาเซลลŤมาก และคŠาไฟฟŜาตŠอหนŠวยยังถูกกวŠาอีกดšวย ในปŘพ.ศ. 2565 Solar-Corporate PPA มีแนวโนšมเติบโตตามกำลัง

การผลิตไฟฟŜาจากพลังงานแสงอาทิตยŤของโลก ซึ่งคาดวŠาจะเพิ่มขึ้นเปŨน 8,541 พันเมกะวัตตŤ ในปŘพ.ศ. 2593 จากปŘพ.ศ. 2563 

อยูŠที่ 714 พันเมกะวัตตŤ หรือขยายตัวสูงถึง 12 เทŠา สำหรับในไทยธุรกิจนี้มีโอกาสเติบโตตามความตšองการใชšไฟฟŜา 

จากพลังงานแสงอาทิตยŤ จากทั้งภาคครัวเรือนและภาคอุตสาหกรรม นอกจากนี้ ธุรกิจ Solar-Corporate PPA ยังไดšรับการ

สนับสนุนจากนโยบายภาครัฐท้ังดšานสิทธิประโยชนŤทางภาษี และมิใชŠภาษีอีกดšวย จะเห็นไดšวŠา พลังงานทดแทน 

มีความสำคัญมากกับภาคอุตสาหกรรมและครัวเรือน (สถาบันไฟฟŜาและอิเล็กทรอนิกสŤ, 2567) 

อนึ่งพลังงานแสงอาทิตยŤในประเทศไทยมีศักยภาพในการเติบโตเปŨนพลังงานหมุนเวียนสำคญัที่สามารถพัฒนาตŠอยอด 

อีกทั้งยังไดšรับการสนับสนุนจากรัฐบาลไทยเปŗดใหšเอกชนเขšามาลงทุนดำเนินการ และสรšางนวัตกรรมใหมŠ  ๆและมีการออกระเบียบ

วŠาดšวยการติดตั้งระบบเซลลŤแสงอาทิตยŤบนหลังคา นโยบายดังกลŠาวจะสŠงเสริมการผลิตและซื้อขายไฟฟŜาในภาคเอกชน 

โดยเฉพาะอยŠางยิ่งในการอุตสาหกรรมและอาคารพาณิชยŤ พลังงานแสงอาทิตยŤเปŨนหนึ่งในสาระสำคัญ ของแผนพัฒนาพลังงาน

ทดแทนและพลังงานทางเลือก พ.ศ. 2558 - 2579 ซึ่งกำหนดเปŜาหมายใหšเกิดการใชšพลังงานหมุนเวียนหรือพลังงานสะอาด

เปŨนรšอยละ 30 ของปริมาณการใชšพลังงานทั้งหมด (สำนักงานนโยบายและแผนพลังงาน. 2563) ตามแผนพัฒนากำลัง

ผลิตไฟฟŜาของประเทศไทย (PDP 2024) ประเทศไทยตั้งเปŜาเพิ่มสัดสŠวนพลังงานหมุนเวียนเปŨนรšอยละ 51 ภายใน 

ปŘ พ.ศ. 2580 จากรšอยละ 20 ในปŘ พ.ศ. 2566 โดยพลังงานแสงอาทิตยŤถูกกำหนดใหšเปŨนแหลŠงพลังงานหลักภายใตšแผน

ดังกลŠาว ซึ่งคาดวŠาจะเพ่ิมกำลังการผลิตจาก 3,193 เมกะวัตตŤ ในปŘ พ.ศ. 2567 เปŨน 33,269 เมกะวัตตŤ ภายในปŘ 

พ.ศ. 2580 หรือเพิ่มข้ึนเกือบ 10 เทŠา นอกจากนี้ กระทรวงพลังงานยังมีแนวทางเปŗดเสรีตลาดไฟฟŜา โดยอนุญาตใหšมีการ 

ซื้อขายไฟฟŜาระหวŠางเอกชน โดยเฉพาะระบบพลังงานแสงอาทิตยŤแบบติดตั้งบนหลังคา (Solar Rooftop) เพ่ือสŠงเสริม 

การแขŠงขันและการลงทุนในพลังงานสะอาด (กระทรวงพลังงาน, 2567)  

ดังนั้นผูšวิจัยมีความสนใจในการศึกษาความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภค เพื่อใหšเขšาใจพฤติกรรม 

การตัดสินใจของผูšบริโภคในบริบทปŦจจุบัน อันจะเปŨนประโยชนŤตŠอการกำหนดนโยบายดšานพลังงาน การวางกลยุทธŤ

ทางการตลาดของภาคธุรกิจ และการสŠงเสริมการใชšพลังงานสะอาดอยŠางย่ังยืนของประเทศไทยในอนาคต 

วัตถุประสงคŤการวิจัย 

1. เพื่อศกึษาระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล 

3. เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี นวัตกรรมของผูšบริโภคและความใสŠใจ

สิ่งแวดลšอมที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ขอบเขตงานวิจัย 

 1. ประชากรที่ใชšในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมŠสามารถ 

รูšจำนวนประชากรที่แนŠนอนไดš จึงไดšใชšวิธีการกำหนดขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง โดยใชšสูตรของ Yamane (1973)  

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกำหนดคŠาความคลาดเคลื่อนเทŠากับ 5% จะไดšจำนวนกลุŠมตัวอยŠางทั้งสิ้น 400 คน          

 2. การศึกษาวิจัยนี้เปŨนการศึกษาวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลการสื่อสารทางการตลาด การยอมรับการใชšเทคโนโลยี 

นวัตกรรมของผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม สŠงผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทางผูšวิจัยจะทำการศึกษาถึงตัวแปรอิสระ คือ ปŦจจัยสŠวนบุคคล การสื่อสาร 

ทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี นวัตกรรมของผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจ

ติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที่  1 ปŦจจัยสŠวนบุคคลตŠางกันทำใหšความตั้งใจติดตั้ งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตŠางกัน  

 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่  3 การยอมรับเทคโนโลยีมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่  4 นวัตกรรมของผูšบริโภคมีผลตŠอความตั้ งใจติดตั้ งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่  5 ความใสŠ ใจสิ่งแวดลšอมมีผลตŠอความตั้ งใจติดตั้ งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

1. ทำใหšทราบถึงระดับการตัดสินใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ทำใหšทราบถึงระดับการตัดสินใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาด การยอมรับการใชšเทคโนโลยี นวัตกรรมของผูšบริโภค 

และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม  

3. ผลจากการศึกษาทำใหšผูšประกอบธุรกิจพลังงานไฟฟŜาโซลŠารูฟท็อป สามารถนำมาใชšเปŨนแนวทางในการ

ปรับปรุงและนำไปพัฒนากลยุทธŤในการประกอบธุรกิจพลังงานไฟฟŜาใหšประสบความสำเร็จ 

4. ผลจากการศึกษาสามารถใชšเปŨนแนวทางในการตัดสินใจสำหรับผูšที่สนใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป สำหรับ 

บšานที่อยูŠอาศัย หรือผูšที่สนใจลงทุนในธุรกิจพลังงาน 
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แนวคิดและทฤษฎี 

1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ 

 ความตั้งใจ หมายถึง ความเปŨนไปไดšหรือความนŠาจะเปŨนที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งในอนาคต

(Ajzen & Fishbein (1975) โดยทฤษฎีการกระทำดšวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ถูกสรšางขึ้นเพื่อทำนายวŠา 

การที่บุคคลจะประพฤติหรือกระทำพฤติกรรมใดนั้น สามารถทำนายไดšจากการวัดความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) 

และความตั้งใจกระทำ (Intention) จะเชื่อวŠา มนุษยŤโดยปกติจะเปŨนผูšใชšเหตุผลและนำขšอมูลมาใชšประโยชนŤตŠอตนเอง

อยŠางเปŨนระบบ เพื่อสŠงผลใหšบรรลุถึงเจตนารมณŤของตน พฤติกรรมของมนุษยŤ โดยพฤติกรรมจะมี 2 องคŤประกอบคือ 

(1) ทัศนคติตŠอพฤติกรรม (Behavioral Attitudes) เปŨนความเชื่อวŠาการกระทำจะแสดงออกมาอยŠางแนŠนอนและตšองมี 

การประเมินสิ่งที่แสดงออกมา และ (2) การคลšอยตามกลุŠมอšางอิง (Subjective Norm) ในตัวแบบแรกของการศึกษา

ความเชื่อตŠอพฤติกรรมและการประเมินผลลัพธŤของการกระทำมีความเพียงพอในการทำนายความตั้งใจที่จะกระทำ

พฤติกรรมนั้น (Hale et al., 2002; Ajzen, 1985) 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาด คือการใชšเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ประกอบดšวย (1) การโฆษณา (2) การใชš

พนักงานขาย (3) การสŠงเสริมการขาย (4) การประชาสัมพันธŤ (5) การตลาดทางตรง ซึ่งอาจเรียกเครื่องมือเหลŠานี้วŠา  

สŠวนประสมการสŠงเสริมการตลาด ซึ่งเปŨนเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดท่ีเหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑŤและบริการท่ีมีกลุŠม

ผูšบริโภคเปŜาหมายปริมาณมาก เพ่ือใหšผูšบริโภคไดšรับทราบขšอมูลของผลิตภัณฑŤและบริการ และเปŨนการสรšางภาพลักษณŤ 

ของผลิตภัณฑŤและบริการไดšอยŠางชัดเจน (Kotler, 2003) 

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

การยอมรับเทคโนโลยี คือ การรับรูšถึงประโยชนŤ การรับรูšความงŠายในการใชšเทคโนโลยี พฤติกรรมความตั้งใจไปสูŠการใชš

บริการธุรกรรมทางการเงินผŠานโทรศัพทŤเคลื่อนที่ TAM ไดšแสดงใหšเห็นวŠาพฤติกรรมที่เจตนาหรือตั้งใจใชšระบบสารสนเทศใหมŠ 

ขึ้นกับการรับรูšใน 2 เรื่อง (1) การรับรูšถึงประโยชนŤ เปŨนปŦจจัยหลกัที่สำคัญของ TAM ซึ่งหมายถึง ความเชื่อของผูšใชšที่คาดหวัง

ตŠอระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหมŠ จะชŠวยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน (2) การรับรูšวŠางŠายตŠอการใชšงาน  

เปŨนอีกปŦจจัยหลักที่สำคัญของ TAM ซึ่งหมายถึง การวัดระดับขั้นของบุคคลที่เชื่อวŠา ถšาหากมีการใชšระบบสารสนเทศ 

ที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหมŠ ทำใหšงŠายตŠอการเรียนรูšและการใชšงานภายใตšบริบทขององคŤกรท่ีทำงานอยูŠนั้นดีย่ิงขึ้น (Davis. 1989) 

4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมของผูšบริโภค 

การยอมรับนวัตกรรมเปŨนกระบวนการที่เกิดข้ึนจากภายในจิตใจของบุคคล โดยเร่ิมจากการรับรูšในเร่ืองวิทยาการนั้น  ๆ

จนถึงการยอมรับและนำใชšในที่สุด สามารถแบŠงไดšเปŨน 5 ขั้นตอนดังนี้ (1) ขั้นรับรูšหรือตื่นตน ซึ่งสามารถทำใหšผูšที่รับรูšนำมา

แกšปŦญหา หรือนำมาพัฒนาใหšดีกวŠาเดิมไดš (2) ขั้นสนใจ บุคคลนั้นเร่ิมมีความสนใจในสิ่งใหมŠ และเริ่มแสวงหาขšอมูลเพิ่มเติม

ตŠอจากขั้นตอนแรก (3) ขั้นประเมินคŠา บุคคลนั้นจะนำขšอมูลขŠาวสารเก่ียวกับสิ่งใหมŠ หรือวิธีการใหมŠที่ไดšมา มาเปรียบเทียบ 

กับวิธีการเดิม เพ่ือนำมาประเมินความคุšมคŠาและความเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงในครั้งนี้ (4) ขั้นทดลอง เปŨนการทดลอง

กับบางสŠวนเพื่อจะไดšทดสอบวŠาสามารถแกšปŦญหาไดšหรือไมŠ เปŨนข้ันที่จะแสวงหาขŠาวสารที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับสิ่งใหมŠ ๆ 

และไดšทดลองสิ่งใหมŠ ๆ กับปŦญหาที่พบเจอ (Rogers, 2003) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความใสŠใจตŠอสิ่งแวดลšอม 

ทัศนคติเชิงบวกหมายถึงความเชื่อสŠวนบุคคลในเชิงบวก เชŠน เชื่อวŠาพฤติกรรมเรื่องการหมุนเวียนการใชš

ทรัพยากรจะชŠวยลดมลภาวะ ลดของเสีย และเปŨนการชŠวยอนุรักษŤทรัพยากรธรรมชาติ (Ramayah et al., 2010)  

ซึ่งจะนำไปสูŠพฤติกรรมในการอนุรักษŤสิ่งแวดลšอม ซึ่งเปŨนตัวเชื่อมความสัมพันธŤของความกังวลตŠอสิ่งแวดลšอม ไปยังความตั้งใจ
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แสดงพฤติกรรมที่เอื้อตŠอสิ่งแวดลšอม ไดšแกŠ ทัศนคติตŠอพฤติกรรม บรรทัดฐานทางสังคม และการควบคุมพฤติกรรมที่รับรูšไดš 

ซึ่งเปŨนปŦจจัยผลักดันในกรอบของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Paul et al., 2016) 

วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 

1. การออกแบบการวิจัย 

          การศึกษานี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง (Non-Experimental Design) เปŨนการวิจัยที่มีการศกึษาตามสภาพ

ที่เปŨนไปตามธรรมชาติ โดยไมŠมีการจัดกระทำหรือควบคุมตัวแปรใดๆ เปŨนการเก็บรวบรวมขšอมูลภาคสนาม แบบวิจัย

ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือ เปŨนการเก็บขšอมูลชŠวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงคร้ังเดียว โดยใชšเครื่องมือ

การวิจัยเปŨนแบบสอบถาม (Questionnaire) และทำการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยวิธีการทางสถิติ 

2. ประชากรที่ใชšในการวิจัย          

 ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ซึ่งไมŠสามารถรูšจำนวนประชากร 

ที่แนŠนอนไดš ผูšวิ จัยจึงไดšใชšวิธีการสุŠมตัวอยŠางแบบสะดวก (Convenient Sampling) เนื่องจากไมŠทราบจำนวน

ประชากรที่แนŠนอน ขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจึงไดšจากสูตรการคำนวณกลุŠมตัวอยŠางแบบไมŠทราบจำนวนประชากร  

โดยการเปŗดตารางหาขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane (1973) เพื่อกำหนดจำนวนกลุŠมตัวอยŠางเพื่อการศึกษา  

ซึ่งการเปŗดตารางหาขนาดของกลุŠมตัวอยŠาง จะเปŗดตารางที่คŠาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดšที่ 0.05 หรือคิดเปŨนคŠา

ความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจากการเปŗดตารางขนาดกลุŠมตัวอยŠางของ Yamane (1973) 

ไดšขนาดของกลุŠมตัวอยŠางจำนวน 400 คน 

3. เคร่ืองมือใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเปŨนเครื่องมือหลักที่นำมา

เก็บรวบรวมขšอมูล โดยผูšวิจัยไดšศึกษาหาความรูš คšนควšา ทบทวน วรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ 

รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวขšอง เพื่อกำหนดกรอบแนวคิดของงานวิจัยทีแ่สดงใหšเห็นตัวแปรทีเ่ก่ียวขšองในครั้งนี ้และนำไปสูŠขั้นตอน

ของการใหšความหมายของนิยามศัพทŤเฉพาะ เพื่อเปŨนแนวทางในการพัฒนาการสรšางแบบสอบถามในการเก็บขšอมูลจากกลุŠม

ตัวอยŠางที่ผูš วิจัยกำหนด โดยการตั้งขšอคำถามในแบบสอบถามตšองเปŨนคำถามที่มีความครอบคลุมนิยามศัพทŤเฉพาะอีกดšวย  

ซึ่งการวิจัยนี้เปŨนวิธีวิจัยเชิงสำรวจที่ใชšแบบสอบถามทั้งแบบปลายปŗด โดยในสŠวนของแบบสอบถามปลายปŗดผูšวิจัย 

มีตัวเลือกคำตอบใหšผูšตอบแบบสอบถามไดšเลอืกตอบ โดยแบบสอบถามถูกแบŠงออกเปŨน 6 สŠวน ดังตŠอไปนี้ 

 สŠวนที่ 1 ขšอมูลสŠวนบุคคลของผูšตอบแบบสอบถาม เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับ ปŦจจัยสŠวนบุคล ไดšแกŠ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

 สŠวนที่ 2 ขšอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งประกอบดšวย 

การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสŠงเสริมการขาย และการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤ มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 15 ขšอ 

 สŠวนที่ 3 ขšอมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบดšวย  

การรบัรูšความงŠายในการใชšงาน และการรับรูšประโยชนŤของการติดตั้งโซลŠารูฟท็อป มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 9 ขšอ 

           สŠวนที่ 4 ขšอมูลเก่ียวกับนวัตกรรมของผูšบริโภค เปŨนคำถามที่เก่ียวขšองกับนวัตกรรมของผูšบริโภค มีจำนวน 

ขšอคำถามทั้งหมด 3 ขšอ 

          สŠวนที่ 5 ขšอมูลเก่ียวกับความใสŠใจสิ่งแวดลšอม เปŨนคำถามท่ีเก่ียวขšองกับความใสŠใจสิ่งแวดลšอม มีจำนวน 

ขšอคำถามทั้งหมด 5 ขšอ 

 สŠวนที่ 6 ขšอมูลเก่ียวกับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เปŨนคำถามท่ีเก่ียวขšองกับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป มีจำนวนขšอคำถามทั้งหมด 4 ขšอ 
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4. การสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ไดšมีการสรšางเครื่องมือที่ใชšในการวิจัย โดยผูšวิจัยใชšแบบสอบถามเปŨนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขšอมูลในการดำเนินการวิจัย ผูšวิจัยไดšดำเนินการสรšางแบบสอบถามตามวัตถุประสงคŤและกรอบแนวคิดการ

วิจัย โดยมีลำดับของขั้นตอน ดังตŠอไปน้ี  

 1. การศึกษาคšนควšาขšอมูลแนวคิดทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวขšองกับตัวแปร ปŦจจัยสŠวนบุคคล 

การสื่อสารทางการตลาด การยอมรับการใชšเทคโนโลยี นวัตกรรมของผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม สŠงผลตŠอ

ความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป 

 2. นิยามศัพทŤเฉพาะของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ทำขึ้นเพ่ือทำใหšความหมายของตัวแปรตŠางๆ สามารถ

วัดผลไดšอยŠางชัดเจนยิ่งขึ้น 

 3. นำนิยามศัพทŤเฉพาะที่ไดšมาสรšางเปŨนขšอคำถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธŤกับนิยามศัพทŤของตัวแปร  

 4. จัดทำรŠางแบบสอบถาม  

 5. ผูšวิจัยนำแบบสอบถามที่ไดšสรšางข้ึนใหšอาจารยŤที่ปรึกษาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาวŠาแบบสอบถาม 

มีการใชšภาษาและลักษณะของขšอความเหมาะสมกับกลุŠมตัวอยŠางที่จะดำเนินการวิจัย 

5.การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม   

     1. ผูšวิจัยดำเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความนŠาเชื่อถือ กŠอนนำแบบสอบถามไปดำเนินการ

วิจัยใชšงานจริง โดยนำรŠางแบบสอบถามที่ผูšวิจัยไดšพัฒนาขึ้นไปนำเสนอใหšผูšเชี่ยวชาญและนักวิชาการทำการตรวจสอบ

คุณภาพของความเที่ยงตรงดšานเนื้อหา เพ่ือหาคŠาความสอดคลšองระหวŠางขšอคำถามกับวัตถุประสงคŤที่ตšองการวัด  

(Item Objective Congruence--IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผูšเชี่ยวชาญจากการหาคŠาดัชนีความสอดคลšอง (IOC) 

ในทุกขšอคำถามมีการนำเกณฑŤการแปลความหมายของ Rovinelli and Hambleton (1977) โดยคŠาดัชนีความสอดคลšอง 

ที่ไดšครั้งน้ีอยูŠระหวŠาง 1.00 โดยถือวŠาผŠานเกณฑŤมาตรฐานที่ยอมรับไดš 0.50 

 2. ผูšวิจัยไดšมีการจัดทำแบบสอบถามใหšกลุŠมตัวอยŠางที่มีลักษณะใกลšเคียงกับกลุŠมตัวอยŠางที่ทางผูšวิจัย 

ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลการวิจัย จำนวน 30 คน เพ่ือทำการตรวจสอบหาคŠาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชšวิธีการหา 

คŠาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) การสื่อสารทางการตลาด โดยภาพรวม

เทŠากับ 0.954 ดšานการโฆษณาเทŠากับ 0.898 ดšานการขายโดยพนักงาน 0.868 ดšานการสŠงเสริมการขายเทŠากับ 0.901 

และดšานการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤเทŠากับ 0.884 การยอมรับเทคโนโลยี โดยภาพรวมเทŠากับ 0.935 ดšานการ

รับรูšความงŠายในการใชšงานเทŠากับ 0.853 และดšานการรับรูšประโยชนŤเทŠากับ 0.934 นวัตกรรมของผูšบริโภค โดยภาพรวมเทŠากับ 

0.781 ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม โดยภาพรวมเทŠากับ 0.877 และคŠาความเชื่อมั่นของ ความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป  

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมเทŠากับ 0.966 

 3. เม่ือผูšวิจัยนำขšอบกพรŠองมาปรับปรุง แกšไข โดยขอคำปรึกษาและผŠานความคดิเห็นและความเห็นชอบของ

อาจารยŤที่ปรึกษาอีกครั้ง จนไดšเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤ ไปสอบถามกลุŠมตัวอยŠาง

ตามที่ไดšกำหนดไวšในงานวิจัย 

6. การเก็บรวบรวมขšอมูล   

 ผูš วิจัยไดšนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณŤที่ผŠานการแกšไขและผŠานความเห็นชอบจากอาจารยŤที่ปรึกษา 

มาดำเนินการจัดทำแบบสอบถามออนไลนŤ เพื่อทำการเก็บขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่กำหนด จำนวน 400 คน  

ซึ่งกลุŠมตัวอยŠาง คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสุŠมแบบบังเอิญหรือแบบสะดวก  
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ซึ่งหลังจากเก็บรวบรวมขšอมูลครบ 400 ชุด จะดำเนินการในข้ันตอนตŠอไป คือ การนำขšอมูลที่ไดšมาไปวิเคราะหŤ

คำนวณผลโดยผŠานโปรแกรมคอมพิวเตอรŤสำเร็จรูปทางสถิต ิSPSS   

7. เทคนิคการวิเคราะหŤขšอมูล  

          เมื่อผูšวิจัยไดšรวบรวมขšอมูลจากแบบสอบถามเรียบรšอยแลšว ผูšวิจัยไดšนำขšอมูลที่ไดšมาทำการประมวลผล 

ดšวยการวิเคราะหŤขšอมูล ดังตŠอไปนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้  

           1.1 ใชšคŠารšอยละ (Percentage) และคŠาความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุŠม 

ไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนบุคคลที่ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน 

           1.2 ใชšคŠาเฉลี่ย (Mean) และสŠวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับ 

การวัดเชิงปริมาณ ไดšแกŠ การสื่อสารทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี นวัตกรรมของผูšบริโภค ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม 

และความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภค 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี้  

 2.1 เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำแนกตาม เพศ จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติการทดสอบ t-test 

 2.2 เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติความ

แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะนำไปสูŠการเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธีของ LSD 

 2.3 เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาด การยอมรับการใชšเทคโนโลยี นวัตกรรมของผูšบริโภค  

และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม ที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จะใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย 

การวิเคราะหŤขšอมูลแบบสอบถามการวิจัย อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาด การยอมรับการใชšเทคโนโลยี 

นวัตกรรมของผูšบริโภค และความใสŠใจสิ่งแวดลšอม สŠงผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจัยไดšดังตŠอไปนี้ 

 ผลการวิเคราะหŤปŦจจัยสŠวนบุคคล ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่สŠงผลตŠอความตั้งใจ

ติดตั้งโซลŠารูฟท็อป พบวŠา สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง มีอายุ 41-50 ปŘ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ

ขšาราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดšตŠอเดือน 20,001-30,000 บาท 

ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยภาพรวมอยูŠในระดับความสำคัญมาก เมื่อพิจารณารายดšานพบวŠา ทุกดšานอยูŠในระดับสำคัญมาก โดยเรียงตามลำดับ

ดังนี้ ดšานการขายโดยพนักงาน ดšานการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤ ดšานการสŠงเสริมการขาย และดšานการโฆษณา 

ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยภาพรวมอยูŠในระดับสำคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายดšานพบวŠา ดšานที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ ดšานการรับรูš

ประโยชนŤ และดšานการรบัรูšความงŠายในการใชšงาน อยูŠในระดับความสำคัญมาก 

 ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับนวัตกรรมของผูšบริโภค ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยภาพรวมอยูŠในระดับสำคัญมากที่สุด 
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ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับความใสŠใจสิ่งแวดลšอม ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยภาพรวมอยูŠในระดับสำคัญมากที่สุด 

ผลการวิเคราะหŤระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยภาพรวม โดยภาพรวมอยูŠในระดับสำคัญมากที่สุด 

 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน สามารถสรุปการวิจัย 

ไดšดังนี้ ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน

ตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน 

 ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดซึ่งประกอบดšวย ดšานการโฆษณา ดšานการขายโดย

พนักงาน ดšานการสŠงเสริมการขาย และดšานการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤ ที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป 

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรปุการวิจัย ไดšดังนี ้การสื่อสารทางการตลาด ดšานการใหš

ขŠาวและการประชาสัมพันธŤ ดšานการสŠงเสริมการขาย และดšานการโฆษณา มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป  

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การสื่อสารทางการตลาด ดšานการขายโดยพนักงาน ไมŠมีผลตŠอ 

ความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบดšวย ดšานการรับรูšความงŠายในการใชšงาน 

และดšานการรับรูšประโยชนŤ ที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ การยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšประโยชนŤ และดšานการรับรูšความงŠายในการใชšงาน  

มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับนวัตกรรมของผูšบริโภค ที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ นวัตกรรมของผูšบริโภค มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้ง

โซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการวิเคราะหŤขšอมูลเก่ียวกับความใสŠใจสิ่งแวดลšอม ที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ไดšดังนี้ ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้ง 

โซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

บทสรุปและอภิปรายผล 

1. ผลการวิเคราะหŤระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

โดยภาพรวมอยูŠในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปŨนรายขšอ พบวŠา ขšอที่มีคŠาเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ จะแนะนำใหšผูšอ่ืนติดตั้ง 

โซลŠารูฟท็อป (Solar Rooftop) ทั้งน้ีอาจเปŨนเพราะผูšบริโภคอาจยังไมŠมีความรูš ความเขšาใจเชิงลึกเก่ียวกับระบบโซลŠารูฟท็อป

ที่เพียงพอที่จะนำไปบอกตŠอหรือแนะนำผูšอ่ืนไดšอยŠางมั่นใจ และการเปŗดรับขšอมูลขŠาวสารยังคงเปŨนเฉพาะกลุŠมที่ใสŠใจ

สิ่งแวดลšอมซึ่งมักจะเลือกที่จะรับรูšเฉพาะเรื่องที่ตนเองสนใจเทŠานั้น ทำใหšการแนะนำหรือบอกตŠอกับบุคคลอ่ืนเปŨนไปไดšยาก 

ขšอที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีความตั้งใจที่จะติดตั้งโซลŠารูฟท็อป (Solar Rooftop) ในอนาคตเน่ืองมาจากมีความคุšมคŠา

และสามารถลดคŠาไฟไดšในระยะยาวรวมถึงเปŨนการรณรงคŤสนับสนุนพลังงานทดแทนลดภาวะโลกรšอนและลดการปลŠอย

กŢาซเรือนกระจก ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ศิริพร ปรัชญŤวรรกิตติ์. (2565) ไดšทำการวิจัยเรื่อง อิทธิพลการสื่อสาร 

ทางการตลาด การคลšอยตามกลุŠมอšางอิง และทัศนคติตŠอการเปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอมสŠงผลตŠอความตั้งใจในการซื้อที่อยูŠ

อาศัยที่เปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอมของผูšบริโภคในเขตเมืองพัทยา โดยพบวŠา ระดับความตั้งใจในการซื้อที่อยูŠอาศัยที่เปŨนมิตร
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ตŠอสิ่งแวดลšอมของผูšบริโภคในเขตเมืองพัทยาโดยภาพรวมอยูŠในระดับมากที่สุด โดยที่มีความเห็นวŠาการซื้อที่อยูŠอาศัย 

ที่เปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอมเกิดจากผูšบริโภคในเขตเมืองพัทยามีทัศนคติท่ีเปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอม  

 2. ผลการศึกษาความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จำแนก

ตามปŦจจัยสŠวนบุคคล ไดšแกŠ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดšตŠอเดือน สามารถสรุปไดšดังนี ้

 2.1 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี เพศตŠางกัน ทำใหšความตั้ งใจติดตั้ งโซลŠารูฟท็อป  

โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาเพศไมŠมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้ งโซลŠารูฟท็อป ดังนั้น ไมŠวŠาเพศชายหรือเพศหญิง  

มีความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป โดยภาพรวมท่ีคลšายคลึงกัน ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ นัทธมน ปรียวาณิชยŤ (2565)  

ไดšทำการศึกษา อิทธิพลสื่อสังคมออนไลนŤ การยอมรับเทคโนโลยี ความไวšวางใจและทัศนคติตŠอการใชšบริการสŠงผลตŠอความ

ตั้งใจใชšบริการจองที่พักผŠานแอปพลิเคชัน Agoda ของผูšใชšบริการในพ้ืนที่ 14 จังหวัดภาคใตš โดยพบวŠา ผูšใชšบริการจองท่ีพัก

ผŠานแอปพลิเคชัน Agoda ในพื้นที่ 14 จังหวัดภาคใตš ที่มีเพศตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจใชšบริการจองที่พักผŠานแอปพลิเคชัน 

Agoda โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน 

 2.2 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป  

โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาอายุไมŠมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ทำใหšความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป 

ของผูšบริโภคเหมือนกัน โดยมีอายุตŠางกันไมŠสามารถบอกไดšวŠาระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภค 

ที่ตŠางกัน ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ พสุพัทธŤ เทพกอม (2567) ไดšทำการศึกษา การตลาดผŠานสังคมออนไลนŤ การแสดง

ผลลัพธŤไดšความไดšเปรียบโดยเปรียบเทียบ และทัศนคติตŠอการใชš สŠงผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลารŤเซลลŤของผูšบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวŠา อายุ ที่ตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจติดตั้งโซลารŤเซลลŤของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไมŠตŠางกัน 

 2.3 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšความตั้ งใจติดตั้ ง 

โซลŠารูฟท็อป โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาระดับการศึกษาไมŠมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปทำใหšความตั้งใจติดตั้ง

โซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคเหมือนกัน ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ นัทธมน ปรียวาณิชยŤ (2565) ไดšทำการศึกษา อิทธิพล 

สื่อสังคมออนไลนŤ การยอมรับเทคโนโลยี ความไวšวางใจและทัศนคติตŠอการใชšบริการสŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการจองที่พัก

ผŠานแอปพลิเคชัน Agoda ของผูšใชšบริการในพื้นที่ 14 จังหวัดภาคใตš โดยพบวŠา ระดับการศึกษา ที่ตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจ 

ใชšบริการจองท่ีพักผŠานแอปพลิเคชัน Agoda ของผูšใชšบริการในพื้นที่ 14 จังหวัดภาคใตš โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน 

 2.4 ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพและรายไดšตŠอเดือนตŠางกัน ทำใหšความตั้งใจติดตั้ง 

โซลŠารูฟท็อป โดยภาพรวมไมŠตŠางกัน แสดงวŠาอาชีพและรายไดšตŠอเดือน ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ทำใหšความ

ตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคเหมือนกัน ซึ่งสอดคลšองกับวิจัยของ พสุพัทธŤ เทพกอม (2567) ไดšทำการศึกษา 

การตลาดผŠานสังคมออนไลนŤ การแสดงผลลัพธŤไดšความไดšเปรียบโดยเปรียบเทียบ และทัศนคติตŠอการใชš สŠงผลตŠอความ

ตั้งใจติดตั้งโซลารŤเซลลŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวŠา อาชีพและรายไดšตŠอเดือนที่ตŠางกัน  

ทำใหšความตั้งใจติดตั้งโซลารŤเซลลŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไมŠตŠางกัน 

 3. ผลการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 3.1 การสื่อสารทางการตลาด ดšานการโฆษณา มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอการสื่อสารทางการตลาด ดšานการ

โฆษณา ในระดับมาก มีความเห็นวŠา การโฆษณาผŠานสื่อออนไลนŤจากบริษัทที่มีชื่อเสียง และเนื้อหาที่ชŠวยใหšเขšาใจ

ประโยชนŤของเทคโนโลยีชŠวยสรšางความมั่นใจในการเลือกติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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และปริมณฑล ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ อรวรรณ นิยมมั่งมี (2562) ไดšศึกษาปŦจจัยที่สŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการ

รับชำระเงนิดšวย QR Code ของผูšคšารายยŠอย โดยพบวŠา การสื่อสารทางการตลาด ดšานการโฆษณา มีผลตŠอความตั้งใจ

ใชšบริการรับชำระเงนิดšวย QR Code ของผูšคšารายยŠอย 

 3.2 การสื่อสารทางการตลาด ดšานการขายโดยพนักงาน ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูš วิจัยมีความเห็นวŠา โดยภาพรวมผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอการขาย 

โดยพนักงานอยูŠ ในระดับมาก ขšอที่มีคŠาเฉลี่ยนšอยที่สุดคือ มีการใหšคำแนะนำเกี่ยวกับโซลŠารูฟท็อปจากพนักงาน 

ที่มีทักษะการสื่อสารที่ ดีมีบุคลิกภาพท่ีดีสุภาพอŠอนโยนและเปŨนกันเองและสรšางความไวšวางใจใหš แกŠผูš บริโภค  

อาจเนื่องมาจากผูšบริโภคมีการวางแผนลŠวงหนšาในการตัดสินใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป มักจะหาขšอมูลที่มาจากหลายชŠองทาง

โดยเฉพาะชŠองทางออนไลนŤ หรือโซเชียลมิเดีย ซึ่งมีทั้งรูปแบบวิดีโอที่ทำใหšสามารถเขšาใจไดšอยŠางละเอียดรวมถึงไดšรับทราบ

ประสบการณŤจากผูšที่ใชšงานจริงบอกเลŠาผŠานโซเชียลมิเดีย อีกทั้งภาครัฐใหšการสนับสนุนการใชšพลังงานทดแทนในภาคครัวเรือน

โดยมอบสิทธิประโยชนŤทางภาษี และมิใชŠภาษีซึ่งเปŨนแรงกระตุšนใหšผูšบริโภคสามารถเปŗดรับขšอมูลขŠาวสารเกี่ยวกับการติดตั้ง 

โซลŠารูฟท็อปไดšตลอดเวลา สะดวกและรวดเร็ว อีกท้ังยังสามารถเปรียบเทียบขšอดีและขšอเสียไดšอยŠางชัดเจนและตรงตาม 

ความตšองการของตนเอง ทำใหšการสื่อสารทางการตลาด ดšานการขายโดยพนักงาน ไมŠนำมารŠวมพิจารณาในการวางแผนติดตั้ง 

โซลŠารูฟท็อป ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ภัทรินทรŤ นามติ๊บ (2566) ไดšทำการศึกษา อิทธิพลการสื่อสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการ การรับรูšความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และทัศนคติการเปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอม สŠงผลตŠอความตั้งใจ 

ในการซื้อที่อยูŠอาศัยรักษŤโลกของบุคลากรในสังกัดสำนักงานสรรพากรภาค 2 โดยพบวŠา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

การขายโดยใชšพนักงาน ไมŠมีผลตŠอความตั้งใจในการซื้อที่อยูŠอาศัยรักษŤโลกของบุคลากรในสังกัดสำนักงานสรรพากรภาค 2  

 3.3 การสื่อสารทางการตลาด ดšานการสŠงเสริมการขาย มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอการสื่อสารทางการตลาด 

ดšานการสŠงเสริมการขายในระดับมาก มีความเห็นวŠา ปŦจจัยที่ดึงดูดใจผูšบริโภคมากที่สุดคือ การที่ผูšจำหนŠายมีการ

รับประกันตามระยะเวลาการใชšงาน และการจัดโปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษตŠางๆ ตลอดจนการใหšสŠวนลดหรือ 

การใหšบริการหลังการขาย ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ศิริพร ปรัชญŤวรรกิตติ์ (2565) ไดšทำการศึกษา อิทธิพล 

การสื่อสารทางการตลาด การคลšอยตามกลุŠมอšางอิง และทัศนคติตŠอการเปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอม สŠงผลตŠอความตั้งใจ 

ในการซื้อที่อยูŠอาศัยท่ีเปŨนมิตรตŠอสิ่งแวดลšอมของผูšบริโภคในเขตเมืองพัทยา โดยพบวŠา การสื่อสารทางการตลาด  

ดšานการสŠงเสริมการขาย มีผลตŠอความตั้งใจในการซื้อที่อยูŠอาศัยที่เปŨนมติรตŠอสิ่งแวดลšอมของผูšบริโภคในเขตเมืองพัทยา 

 3.4 การสื่อสารทางการตลาด ดšานการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤ มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป 

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอการรีวิว 

จากผูšใชšจริงในเว็บบอรŤดหรือโซเชียลมีเดีย และการประชาสัมพันธŤถึงโอกาสในการสรšางรายไดšจากการจำหนŠายไฟฟŜา

สŠวนเกินเขšาสูŠระบบ และการตŠอยอดธุรกิจพลังงาน ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ อรวรรณ นิยมมั่งมี (2562) ไดšศึกษา

เรื่อง ปŦจจัยท่ีสŠงผลตŠอความตั้งใจใชšบริการรับชำระเงินดšวย QR Code ของผูšคšารายยŠอย โดยพบวŠา การสื่อสารทางการตลาด 

ดšานการใหšขŠาวและประชาสัมพันธŤ มีผลตŠอความตั้งใจใชšบริการรับชำระเงินดšวย QR Code ของผูšคšารายยŠอย 

 4. ผลการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 4.1 การยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšความงŠายในการใชšงาน มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป  

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอการยอมรับ

เทคโนโลยี ดšานการรับรูšความงŠายในการใชšงาน ในระดับมาก มีความเห็นวŠาการที่ผูšบริโภครับรูšวŠาเทคโนโลยีโซลŠารูฟท็อป
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ไมŠมีความยุŠงยากซับซšอนในการใชšงานและสามารถดูแลรักษาไดšงŠาย เมื่อผูšบริโภครูšสึกวŠาเทคโนโลยีนี้ "งŠาย" ตŠอการ

นำมาใชšในชีวิตประจำวัน จะย่ิงสŠงเสริมทัศนคติเชิงบวกและนำไปสูŠความตั้งใจในการติดตั้งที่เพิ่มสูงข้ึน ซึ่งสอดคลšองกับ

งานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) ไดšทำการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความไวšวางใจ และการตลาดผŠานสังคมออนไลนŤ 

ที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อสินคšาผŠานชŠองทางเฟซบุŢกไลฟş (Facebook LIVE) ของกลุŠมผูšบริโภค Generations X, Y, Z 

โดยพบวŠา ปŦจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšความงŠายของการใชš ดšานการรับรูšประโยชนŤ สŠงผลตŠอความตั้งใจ

ซื้อสินคšาผŠานเฟซบุŢกไลฟş ของกลุŠมผูšบริโภค Generations X, Y, Z อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 4.2 การยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšประโยชนŤ มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอการยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูš

ประโยชนŤ ในระดับมากที่สุด มีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญกับการรับรูšประโยชนŤนั้น สะทšอนใหšเห็นวŠาผูšบริโภค

มองเห็นถึงประโยชนŤและความคุšมคŠาเชิงประจักษŤในการใชšงาน โดยเฉพาะเรื่องการประหยัดพลังงานและการลด

คŠาใชšจŠายในระยะยาว ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) ไดšทำการศึกษา การยอมรับเทคโนโลยี  

ความไวšวางใจ และการตลาดผŠานสังคมออนไลนŤ ที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อสินคšาผŠานชŠองทางเฟซบุŢกไลฟş (Facebook LIVE) 

ของกลุŠมผูšบริโภค Generations X, Y, Z โดยพบวŠา ปŦจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšประโยชนŤ สŠงผลตŠอ

ความตั้งใจซื้อสินคšาผŠานเฟซบุŢกไลฟşของกลุŠมผูšบริโภค Generations X, Y, Z อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 5. ผลการศึกษานวัตกรรมของผูšบริโภคที่มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 5.1 นวัตกรรมของผูšบริโภค มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอนวัตกรรมของผูšบริโภค ในระดับมากที่สุด มีความเห็นวŠา 

ผูšบริโภคมีทัศนคติเชิงบวก และพรšอมที่จะเปŗดใจยอมรับนวัตกรรมใหมŠๆ มาใชšในที่อยูŠอาศัยเพราะเชื่อวŠาจะชŠวยยกระดับ

คณุภาพชีวิตใหšทันสมัยขึ้นและจะมีความกระตือรือรšนที่จะทดลองใชšสินคšาใหมŠๆ ซึ่งสอดคลšองกับทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับ

นวัตกรรมของ Rogers (2003) อธิบายวŠาการยอมรับนวัตกรรมเปŨนกระบวนการที่เกิดขึ้นจากภายในจิตใจของบุคคล 

ใน 5 ข้ันตอน คือ ขั้นรับรูš ข้ันสนใจ ขั้นประเมินคŠา ขั้นทดลองและขั้นการยอมรับ โดยที่ผูšบริโภคที่มีนวัตกรรมสูงมักจะมี

ทัศนคติเชิงบวกตŠอนวัตกรรม มีความสนใจในเทคโนโลยีใหมŠ ๆ ชอบทดลองใชšสิ่งใหมŠๆ และมีความยืดหยุŠนในการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมตามนวัตกรรมใหมŠ ๆ แลšวจะประเมินคุณคŠาของนวัตกรรมไดšอยŠางถูกตšอง จึงสามารถตัดสินใจไดšวŠานวัตกรรมนั้น 

เหมาะกับตนหรือไมŠ นำไปสูŠการวางแผนตัดสินใจในการซื้อ (Mansuret et al., 2021; Angowski et al., 2021) 

6. ผลการศึกษาความใสŠใจสิ่งแวดลšอมท่ีมีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปไดšดังนี ้

 6.1 ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม มีผลตŠอความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ซึ่งผูšวิจัยมีความเห็นวŠา ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอความใสŠใจสิ่งแวดลšอม ในระดับมากที่สุด มีความเห็นวŠา 

ผูšบริโภคใหšความสำคัญตŠอปŦญหาสิ่งแวดลšอม เชŠน มลพิษจากฝุśน PM2.5 และผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ 

ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากบริบทของพื้นที่เมืองใหญŠที่ เผชิญปŦญหาคŠาฝุśนละอองขนาดเล็กมากเปŨนประจำ ทำใหšผูšบริโภค

ตระหนักรูšแสดงถึงการมีทัศนคติที่ดีตŠอสิ่งแวดลšอมโดยจะแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมที่ปกปŜองสนับสนุน 

ไมŠทำลายสิ่งแวดลšอม ซึ่งสอดคลšองกับงานวิจัยของ ศุภวัชร หาเรือนแกšว (2565) ไดšศึกษา ปŦจจัยที่มีผลตŠอความตั้งใจซื้อ

รถยนตŤไฟฟŜาแบรนดŤจีนสำหรับผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวŠา ทัศนคติตŠอการเปŨนมิตร 

ตŠอสิ่งแวดลšอม มีผลตŠอความตั้งใจซื้อรถยนตŤไฟฟŜาแบรนดŤจีน สำหรับผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ขšอเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยคร้ังนี้ มีขšอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใชšเปŨนขšอมูลพื้นฐานเพ่ือการปรับปรุง วางแผน 

และกำหนดกลยุทธŤทางการตลาด ดังตŠอไปนี้ 

การสื่อสารทางการตลาด 

 ดšานการโฆษณา จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การสื่อสารทางการตลาด ดšานการโฆษณา มีผลตŠอระดับ

ความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผูšประกอบการควรใหš

ความสำคัญกับการโฆษณาอยŠางตŠอเนื่อง โดยเนšนการใหšขšอมูลเก่ียวกับประโยชนŤ ความคุšมคŠา และผลตอบแทนการลงทุน 

เพ่ือกระตุšนความสนใจและสรšางความตั้งใจติดตั้ง 

 ดšานการขายโดยพนักงาน จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การสื่อสารทางการตลาด ไมŠมีผลตŠอระดับความตั้งใจ

ติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น แมšวŠาการขายโดยพนักงานจะไมŠมีผล

อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติ แตŠผูšประกอบการควรพัฒนาบทบาทของพนักงานขายใหšเปŨนที่ปรึกษาทางเทคนิค มากกวŠา

การเนšนการโนšมนšาวการขาย และควรสนับสนุนขšอมูลผŠานชŠองทางออนไลนŤควบคูŠกัน 

 ดšานการสŠงเสริมการขาย จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การสื่อสารทางการตลาด ดšานการสŠงเสริมการขาย  

มีผลตŠอระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ควรจัดกิจกรรม

สŠงเสริมการขาย เชŠน สŠวนลด แพ็คเกจพิเศษ หรอืของแถม เพื่อกระตุšนการตัดสินใจในระยะสั้น และเพิ่มแรงจูงใจในการติดตั้ง 

 ดšานการใหšขŠาวและการประชาสัมพันธŤ จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การสื่อสารทางการตลาด ดšานการใหš

ขŠาวและการประชาสัมพันธŤ มีผลตŠอระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ดังนั้น ควรสรšางภาพลักษณŤองคŤกรผŠานการเผยแพรŠขŠาวสาร ความสำเร็จของโครงการ และขšอมูล 

เชิงวิชาการ เพ่ือสรšางความนŠาเชื่อถือและความไวšวางใจในระยะยาว 

การยอมรับเทคโนโลยี 

 ดšานการรับรูšความงŠายในการใชšงาน จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšความงŠาย 

ในการใชšงาน มีผลตŠอระดับความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังนั้น ควรสื่อสารใหšผูšบริโภครับรูšวŠาโซลŠารูฟท็อป เปŨนเทคโนโลยีที่ใชšงานงŠาย ขั้นตอนการดำเนินการไมŠยุŠงยาก 

ไมŠซับซšอน และมีบริการดูแลหลังการขายที่ชัดเจน 

ดšานการรับรูšประโยชนŤ จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา การยอมรับเทคโนโลยี ดšานการรับรูšประโยชนŤ มีผลตŠอระดับ

ความตั้งใจติดตั้งโซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ควรเนšนการสื่อสารถึงประโยชนŤ 

ที่เปŨนรูปธรรม เชŠน การลดคŠาไฟฟŜา ความคุšมคŠาระยะยาว และการเพิ่มมูลคŠาอสังหารมิทรัพยŤ เพื่อเสริมสรšางความตั้งใจติดตั้ง 

นวัตกรรมของผูšบริโภค 

 นวัตกรรมของผูšบริโภค จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา นวัตกรรมของผูšบริโภค มีผลตŠอระดับความตั้งใจติดตั้ง

โซลŠารูฟท็อปของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผูšประกอบการควรเจาะกลุŠมผูšบริโภค 

ที่เปŗดรับนวัตกรรมใหมŠ ๆ และใชšกลุŠมดังกลŠาวเปŨนกลุŠมเปŜาหมายหลักในการเริ่มตšนขยายตลาด 

ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม 

 ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม จากผลการวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา ความใสŠใจสิ่งแวดลšอม มีผลตŠอระดับความตั้งใจติดตั้ง 

โซลŠารูฟท็อป ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ควรสื่อสารประเด็นดšานสิ่งแวดลšอม เชŠน  

การลดการปลŠอยกŢาซเรือนกระจก และการใชšพลังงานสะอาด เพื่อสรšางแรงจูงใจทางจิตสำนึกและภาพลักษณŤที่ดีตŠอสังคม 
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ขšอเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยคร้ังตŠอไป 

 1. ควรศึกษาปŦจจัยอ่ืนเพิ่มเติม เชŠน การรับรูšความเสี่ยง ความคุšมคŠาทางเศรษฐศาสตรŤ หรือแรงสนับสนุน 

จากภาครัฐ เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพลตŠอความตั้งใจติดตั้ง 

 2. การศึกษาครั้งนี้เปŨนการศึกษาเฉพาะผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทŠานั้น ในการวิจัย 

ครั้งตŠอไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหšกวšางและครอบคลุมมากข้ึน เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผูšบริโภค 

ในบริบทที่แตกตŠาง และเพิ่มความครอบคลุมของผลการวิจัย 
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