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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี ้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
360 องศา กบัการรบัรูข้องลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์มีประชากร และกลุ่มตวัอย่าง คือ ลกูคา้ในธุรกิจโซลาร์
เซลลเ์ป็นกลุ่มผูบ้ริโภค การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการใชสู้ตรของคอคแคน (Cochran) มาท าการ
ค านวณจากประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน โดยใชก้ารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย มีกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลู คือ แบบสอบถาม ซึ่งสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ สถิติเชิง
พรรณนา คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Correlation coefficient)  
 ผลการวิจยั พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา 

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ (x=̅ 4.43, S.D. = 0.54) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  
ดา้นการวิจยั ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูข้องลกูคา้ ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 

(x=̅ 4.41, S.D. = 0.57) โดยดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุ คือ ประสบการณส์่วนตวั ผลการวิเคราะหส์หสมัพันธ์
ในภาพรวมมีความสมัพนัธ์ในระดับ สูง (Sig. = <.001) ซึ่งเป็นการยอมรบัสมมติฐาน H1 ที่ว่า การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ 360 องศา มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการรบัรูข้องลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์  
 
 
1-2 สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั วิทยาเขตชุมพรเขตรอุดมศกัดิ์: King Mongkut’s Institute of 
Technology Ladkrabang Prince of Chumphon Campus; 1E-mail: 65200004@kmitl.ac.th 
2 E-mail: ousanee.sawagvudcharee@gmail.com  

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรย่อยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา  
ที่มีความสัมพันธ์ต่อการรับรูข้องลูกค้ามากที่สุด คือ ความต้องการ ต่อ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส  
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(r = 0.761)รองลงมา ช่องทางการสื่อสาร ต่อ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (r = 0.752) และ ช่องทาง 
การสื่อสาร ต่อ ประชาสมัพนัธ ์(r = 0.746) หมายความว่า การสรา้งสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 
องศาที่มีประสิทธิภาพสามารถน าไปสูก่ารรบัรูข้องลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์เพื่อใหเ้กิดการซือ้เพิ่มมากขึน้ 
 
ค าส าคัญ การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 360 องศา การรบัรูข้องลกูคา้ ธุรกิจโซลารเ์ซลล ์   

 
Abstract 

 
 This research aims to study the relationship between 360-degree integrated marketing 
communications and customer perception of the solar cell business. The target population and the 
sample for this study are customers in the solar energy/solar cell business, who represent the 
consumer group. The sample size was determined using Cochran's formula for an unknown 
population size. Employing simple random sampling (SRS), the required sample size for the study was 
established at 385 respondents. The instrument employed to gather primary data was a survey 
questionnaire. The statistics used for data analysis included descriptive statistics, namely percentage, 
mean, and standard deviation, and inferential statistics, specifically the analysis of the coefficient 
correlation. 
 The research findings indicated that the overall mean level of opinion regarding 360-degree 

Integrated Marketing Communication (IMC) was at the highest level, with a mean score of (x=̅ 4.43, 
S.D. = 0.54). The dimension with the highest mean score was the Research dimension. The overall 
mean level of customer perception was found to be at the highest level, with a mean score of  

(x=̅ 4.41, S.D. = 0.57) The dimension with the highest mean score was Personal Experience.  
The overall correlation analysis results showed a high level of correlation, which was statistically 
significant (Sig.= < 0.001). This finding leads to the acceptance of Hypothesis H1, which states that 
360-degree Integrated Marketing Communication has a statistically significant positive correlation with 
customer perception in the solar cell business. The strongest correlation with customer perception 
was found between Need and Sensory Experience (r = 0.761), followed by Communication Channel 
and Sensory Experience (r = 0.752), and Communication Channel and Public Relations (r = 0.746). 
This implies that the creation of effective 360-degree Integrated Marketing Communication (IMC) can 
lead to enhanced customer perception in the solar cell business, resulting in increased purchases. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ธุรกิจโซลารเ์ซลลใ์นประเทศไทยเริ่มมีความสนใจ และพฒันาอย่างจริงจงัตัง้แต่ช่วงตน้ทศวรรษที่ผ่าน
มา เนื่องจากประเทศไทยตั้งอยู่ในเขตเส้นศูนย์สูตรที่มีปริมาณแสงแดดสูงตลอดปี ส่งผลให้พลังงาน
แสงอาทิตยก์ลายเป็นแหล่งพลงังานสะอาดที่มีศกัยภาพสงูและเหมาะสมส าหรบัการน ามาใชผ้ลิตไฟฟ้าภาครฐั
ไทยไดส้นบัสนุนการพฒันาธุรกิจโซลารเ์ซลลอ์ย่างต่อเนื่อง ผ่านมาตรการและนโยบายส่งเสริม เช่น โครงการ
ติดตั้งโซลาร์เซลล์บนหลังคา (Solar Rooftop) และระบบผลิตไฟฟ้าขนาดเล็ก (Solar Home System)               
เพื่อกระตุน้ใหภ้าคธุรกิจ และประชาชนทั่วไปหนัมาใชพ้ลงังานแสงอาทิตยม์ากขึน้ โดยธุรกิจโซลารเ์ซลลใ์น
ประเทศไทย มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การลดต้นทุนการผลิต                       
และความต้องการใช้พลังงานสะอาดที่เพิ่มขึน้  ผลิตภัณฑ์โซลารเ์ซลลท์ี่มีในประเทศไทย ประเทศไทย          
มีผลิตภัณฑ์โซลารเ์ซลล์หลากหลายประเภทที่ตอบโจทย์การใช้งานในแต่ละบริบท  ตั้งแต่ขนาดเล็ก                    
ส  าหรับครัวเรือนจนถึงระบบขนาดใหญ่ส าหรับอุตสาหกรรม  และสาธารณูปโภค ดังนี ้  โซลารเ์ซลล์            
บนหลงัคา (Solar Rooftop) ระบบโซลารเ์ซลล ์บนหลงัคาเป็นรูปแบบที่ไดร้บัความนิยมสงูสดุในภาคครวัเรือน                                      
และสถานประกอบการขนาดกลาง และขนาดย่อม (SMEs) โดยติดตั้งแผงโซลารเ์ซลลบ์นหลังคาของบ้าน 
อาคารส านกังาน หรือโรงงานเพื่อผลิตไฟฟ้าใชเ้อง และหากมีก าลงัผลิตเกินสามารถขายไฟฟ้าส่วนเกินคืนเขา้สู่
ระบบไฟฟ้าสาธารณะ (Grid) ผ่านนโยบาย Net Metering ซึ่งเป็นระบบที่ช่วยลดค่าใชจ้่ายดา้นพลงังานไฟฟ้า 
และช่วยใหส้ถานประกอบการสามารถบริหารจัดการตน้ทุนไดดี้ขึน้ ทัง้นี ้ปัญหาที่เกิดขึน้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์
และความจ าเป็นในการใชก้ารสื่อสารทางการตลาด แบบบรูณาการเพื่อสรา้งการรบัรูข้องลกูคา้ ธุรกิจโซลาร์
เซลลใ์นประเทศไทย อย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการในธุรกิจนีย้ังต้องเผชิญกับอุปสรรค และความท้าทาย            
หลายประการ ซึ่งส่งผลกระทบต่อความส าเร็จ และการยืนหยัดในตลาด เช่น การแข่งขันที่เขม้ข้นจาก
ผูป้ระกอบการหลากหลายราย ทัง้จากในประเทศ และต่างประเทศ ความทา้ทายในการสรา้งความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑใ์นตลาดโซลารเ์ซลล ์การสรา้งความโดดเด่น และจดุขายที่ชดัเจนกลายเป็นเรื่องที่ทา้ทายต่อการ
ครองใจลกูคา้ เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดที่ขาดความครบถว้น และบรูณาการ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่
ยังคงใชช้่องทางสื่อสารที่จ  ากัด และไม่มีการประสานงานกันอย่างเป็นระบบ ส่งผลใหข้อ้มูลที่ส่งถึงลูกค้า       
ไม่สม ่าเสมอ ขาดความน่าเชื่อถือ และไม่สามารถสรา้งภาพลกัษณแ์บรนดท์ี่ชดัเจน และต่อเนื่องได ้  
 ดว้ยเหตนุี ้แนวทาง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) จึงเป็นเครื่องมือส าคญัที่จะช่วยประสานช่องทางการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น สื่อออนไลน ์ออฟไลน ์



วารสารบรหิารธุรกิจและสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
 ปีที่ 9 ฉบบัพิเศษการประชมุวิชาการระดบัชาติ HTLC ครัง้ที่ 14 

                      ------------------------------------------------------------------------------ 

814 
 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ให้ท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ ์และสรา้งความน่าเชื่อถือในผลิตภณัฑ ์และบรกิารของธุรกิจโซลารเ์ซลล ์
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  360 องศา กับการรับรู ้      
ของลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์
 
นิยามศัพท ์
 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา หมายถึง การวางแผนและด าเนินกิจกรรม
การสื่อสารการตลาดในทุกช่องทางอย่างครบวงจร และสอดคลอ้งกนั ทัง้สื่อออนไลนแ์ละออฟไลน ์เพื่อสรา้ง
ประสบการณแ์ละการรบัรูท้ี่เป็นเอกภาพต่อผูบ้รโิภค ครอบคลมุทุกจุดสมัผสั (Touchpoint) ระหว่างแบรนด์
กบัลกูคา้ 
 การรับรู้ของลูกค้า หมายถึง กระบวนการที่ลกูคา้ไดร้บัขอ้มลู ข่าวสาร หรือประสบการณเ์ก่ียวกบั
สินคา้ และบริการผ่านประสาทสัมผัสและการตีความ ท าใหเ้กิดความเขา้ใจ ทัศนคติ หรือความรูส้ึกต่อ
สินคา้และบรกิารนัน้ ซึ่งสง่ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
 ธุรกิจโซลารเ์ซลล ์หมายถึง กิจการที่ด  าเนินการเก่ียวขอ้งกบัการผลิต การจ าหน่าย การติดตัง้ และ
การบ ารุงรักษาระบบผลิตไฟฟ้าพลังงานแสงอาทิตย์ รวมถึงอุปกรณ์ที่เก่ียวข้อง เช่น แผงโซลารเ์ซลล์ 
อินเวอรเ์ตอรแ์ละระบบกกัเก็บพลงังาน 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
 ตัวแปรอิสระ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา (360° Integrated Marketing 
Communication) ไดแ้ก่ การวิจยั (Research) การสรา้งความสนใจ (Attention) การใชส้ื่อ (Media) บริบท 
(Context) การค้า/พาณิชยกรรม (Commerce) การเชื่อมต่อ (Connection)  เนื ้อหา (Content) ชุมชน 
(Community) การปรบัใหเ้ฉพาะบุคคล (Customization) ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) 
การบอกต่อ/แนะน า (Referral) การลงมือกระท า (Action) ความตอ้งการ (Desire) ความสนใจ (Interest)  
 ตัวแปรตาม การรบัรูข้องลกูคา้ ไดแ้ก่ ประสบการณท์างประสาทสมัผสั (Sensory experiences) 
ประสบการณส์ว่นตวั (Personal experiences) ความพยายามดา้นการโฆษณา                   และการตลาด 
(Advertising and marketing efforts) บทวิจารณแ์ละการบอกต่อ (Reviews and word-of-mouth or viral) 
ประชาสมัพนัธ ์(Public relations)  
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 ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรที่ใชใ้นการศกึษานี ้ไดแ้ก่ ผูซ้ือ้โซลารเ์ซลล  ์
 ขอบเขตด้านพืน้ที ่การศกึษานีข้อบเขตดา้นพืน้ที่ คือ พืน้ที่ที่ผูซ้ือ้โซลารเ์ซลลซ์ือ้ไปติดตัง้  
 ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาที่ใชใ้นการด าเนินการวิจยัครัง้นีค้รอบคลมุตัง้แต่ธันวาคม  
พ.ศ. 2567 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2568  
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
 1. ทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา 
 ฐณภัทร ถาวงศ ์(2563) ไดใ้หค้วามหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) หรือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การใชเ้ครื่องมือหรือ
กระบวนการสื่ อสารที่ ผสมผสานกันเพื่ อจูงใจ และกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริ โภคในระยะยาว  
และต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยี และสื่อมีบทบาทส าคัญ ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภคสามารถ
เขา้ถึงขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเร็ว รองรบัการสื่อสารไดห้ลายช่องทาง และหลายรูปแบบ โดยการสื่อสารแบบบูรณา
การนีจ้ะผสานเทคโนโลยีสื่อดิจิทัลกับการตลาด แบบดั้งเดิมจนกลายเป็น Digital Integrated Marketing 
Communication (DIMC) ที่มีประสิทธิภาพและเหมาะสมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจบุนัอย่างแทจ้รงิ 
 ณัฐสิฐษ์ สิริปัญญาธนกิจ (2564) ไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในยุคสมยัใหม่นี ้
ไดข้ยายไปสู่การใชเ้ทคโนโลยีเสริมความเป็นจริง (Augmented Reality: AR) เพื่อสรา้งชุมชนสหกิจแบรนดใ์น
โลกออนไลน ์ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกเหมือนมีเพื่อนหรือสงัคมที่มีความสนใจร่วมกัน กลยุทธ์นีเ้ป็นการ
ผสมผสานเครื่องมือสื่อสารหลายรูปแบบ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ฯลฯ  
เขา้รว่มกนัอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อสรา้งความสมัพนัธท์ี่แน่นแฟ้นระหว่างแบรนด ์และผูบ้รโิภคในยุคดิจิทลั 
 อุษณีษ์ เสวกวัชรี  (2566) ได้พัฒนาการสื่อสารแบบบูรณาการมาจาก Finne and Gronroos 
(2015)เป็นในรูปแบบ 360 องศา ซึ่งสามารถน าไปประยุกตใ์ชก้ับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
360 องศาได ้ซึ่งสามารถสรุปความหมายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา ตอ้งเป็นการ
สื่อสารที่ดีระหว่างกลุ่มต่างๆ ที่มีการเชื่อมโยงกันอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อสรา้งความร่วมมือความเข้าใจ  
และน าไปสู่ความส าเร็จของทั้งธุรกิจ และต้องมีการสรา้งวัฒนธรรมอันดีที่สามารถส่งเสริมความร่วมมือ  
และการท างานร่วมกันควบคู่กับความสม ่าเสมอ และข้อความต้องสอดคล้อง เหมาะสมซึ่งประกอบด้วย  
การวิจยั (Research)การสรา้งคามสนใจ (Attention) การใชส้ื่อ (Media) บริบท (Context) การคา้/พาณิชยการ 
(Commerce) การเชื่อมต่อ (Connection) เนือ้หา (Content) ชุมชน (Community) การปรบัใหเ้ฉพาะบุคคล 
(Customization) ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) การบอกต่อ/แนะน า (Referral) การลงมือ
กระท า (Action) ความตอ้งการ (Desire) ความสนใจ (Interest) 
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  โดยกล่าวสรุป คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา คือกระบวนการ
วางแผนและด าเนินกลยุทธก์ารสื่อสารที่ผสมผสานเครื่องมือและช่องทางการตลาดทัง้แบบดัง้เดิม และดิจิทัล
อย่างเป็นระบบและสอดคล้องกัน ครอบคลุมทุกจุดสัมผัสกับผูบ้ริโภค เพื่อสรา้งการรบัรู ้ภาพลักษณ์ และ
ความสมัพนัธท์ี่เป็นเอกภาพต่อแบรนด ์อนัน าไปสูป่ระสิทธิผลในการสื่อสาร และพฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืน 
 2. ทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการรับรู้ของลูกค้า 
 จักรพงษ์ พิทักษ์ธรรม และคณะ (2565) ไดอ้ธิบายว่า การรบัรูข้องลูกค้า หมายถึง กระบวนการที่
ผูบ้ริโภคสรา้งความเขา้ใจ และตีความขอ้มลูเก่ียวกบัคณุสมบติัของโครงการที่อยู่อาศยั โดยเฉพาะคณุค่าดา้น
สิ่งแวดล้อม และความยั่งยืน ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซึ่งรวมถึงการโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดดิจิทัล 
การรบัรูน้ีไ้ม่ไดเ้กิดขึน้เพียงจากการสื่อสารเพียงครัง้เดียว แต่เกิดจาก การรบัขอ้มลูที่สอดคลอ้งกนั และต่อเนื่อง
จากหลายช่องทาง สง่ผลใหผู้บ้รโิภคสามารถสรา้งทศันคติ ความเชื่อมั่น และพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการที่อยู่
อาศยัที่ค  านึงถึงสิ่งแวดลอ้มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 ภิราภรณ์ ก้อนค า และคณะ (2568) ได้อธิบายว่า การรับรูข้องลูกค้า หมายถึง กระบวนการทาง
จิตวิทยาที่ผู ้บริโภคใช้ในการตีความ สะท้อนประสบการณ์ และสร้างความเข้าใจต่อข้อมูล ข่าวสาร  
หรือสิ่งกระตุน้ที่ไดร้บัจากสินคา้ บริการ และการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งการรบัรู ้นีจ้ะเกิดขึน้จากปัจจัย 
ทั้งด้านคุณภาพสินค้า  การให้บริการ ความน่าเชื่อถือ ความสะดวกสบาย ตลอดจนประสบการณ์ตรง  
ของลูกคา้เอง โดยการรบัรูม้ีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้  
ของผูบ้รโิภค 
 ลักษิกา มุกดากุล (2564) สามารถสรุปความหมายว่า การรบัรูข้องลูกค้าเป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยา พฤติกรรมที่บุคคลตีความและให้ความหมายต่อสิ่งเรา้ที่ไดร้ับจากผลิตภัณฑ ์บริการ แบรนด์ 
โดยขึน้อยู่กับประสบการณเ์ดิม และสิ่งเรา้จากสิ่งแวดลอ้ม ซึ่งองคป์ระกอบส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้   
ของลกูคา้มี ดงันี ้  
  1. ประสบการณท์างประสาทสมัผสั (Sensory Experiences) ลกูคา้รบัรูผ้่านประสาทสัมผัส
ทัง้หา้ ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การไดก้ลิ่น การลิม้รส และการสมัผสั ซึ่งสรา้งภาพลกัษณ ์และความรูส้ึก
ต่อผลิตภัณฑ ์เช่น กลิ่นหอมของกาแฟ บรรยากาศรา้น หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ ์ลว้นมีผลต่อความรูส้ึก
และการตดัสินใจซือ้ 
  2. ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experiences) ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้
สินค้า และบริการ โดยตรงจะสะสมเป็นทัศนคติ และการรับรู ้ เช่น หากลูกค้าได้รับการบริการที่ ดี  
 และคณุภาพสินคา้ที่สม ่าเสมอ จะท าใหเ้กิดการรบัรูเ้ชิงบวก และเพิ่มความภกัดีต่อแบรนด ์
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  3. ความพยายามดา้นการโฆษณา และการตลาด (Advertising and Marketing efforts) กล
ยุทธ์ทางการสื่อสาร เช่น โฆษณา โปรโมชั่น หรือกิจกรรมทางการตลาด ช่วยสร้างการรับรู ้ในเชิงบวก  
กระตุน้ความสนใจ และท าใหล้กูคา้เกิดการจดจ าแบรนด ์ 
  4. บทวิจารณ์ และการบอกต่อ (Reviews and word of Mouth/Viral) ความคิดเห็นจาก
ลูกคา้คนอ่ืน ๆ ทั้งในเชิงบวก และเชิงลบ มีอิทธิพลสูงต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภครายใหม่ โดยเฉพาะในยุค
ดิจิทลัที่รีวิวออนไลน ์และการบอกต่อบนโซเชียลมีเดียสามารถแพรก่ระจายไดอ้ย่างรวดเรว็ 
  5. ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) การสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีผ่านกิจกรรม CSR ข่าวสาร 
หรือการสื่อสารในเชิงสังคม ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจในแบรนด์ ซึ่งมีผลโดยตรง  
ต่อการรบัรูข้องลกูคา้ 
  โดยกลา่วสรุป คือ การรบัรูข้องลกูคา้ คือ กระบวนการที่ผูบ้ริโภครบัขอ้มลูผ่านประสาทสมัผัส 
และการสื่อสารทางการตลาด แลว้น ามาตีความตามประสบการณ ์ความสนใจ และค่านิยมสว่นบุคคล การรบัรู ้
นีข้ึน้อยู่กบัปัจจยัหลายดา้น เช่น คณุภาพสินคา้ การบริการ ความน่าเชื่อถือ ความสะดวกสบาย รีวิวจากผูอ่ื้น 
และภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งทั้งหมดส่งผลโดยตรงต่อการสร้างทัศนคติ ความพึงพอใจ  ความเชื่อมั่น 
และน าไปสูก่ารตดัสินใจเลือกซือ้หรือภกัดีต่อแบรนดใ์นที่สดุ 
 3. ภาพรวมทีเ่กี่ยวข้องกับธุรกิจโซลารเ์ซลลข์องประเทศไทย 
  ธุรกิจโซลารเ์ซลลใ์นประเทศไทยเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมพลังงานทดแทนที่มีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2566 มีมูลค่าการ 6 หมื่นลา้นบาท หรือ 3,000 เมกะวัตต ์มีการติดตัง้ 
ในหลากหลายสถานที่มากยิ่งขึน้ เช่น บา้นเรือน รา้นคา้ บริษัท และภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพราะสรา้ง
ประโยชนใ์หก้บัผูใ้ชไ้ฟฟ้าไดห้ลากหลายดา้น อีกทัง้ การเพิ่มขึน้ของค่าไฟที่สงูขึน้อย่างต่อเนื่อง ท าใหผู้ใ้ชไ้ฟ
ต่าง ๆ หันมาใช้โซลารเ์ซลล์ โดยข้อมูลสถิติของตลาดโซลารเ์ซลล์ในประเทศไทย จาก International 
Renewable Energy Agency เปิดเผยว่า ธุรกิจดา้นพลงังานมีแนวโนม้ที่จะผลิตไฟฟ้าจากโซลารเ์ซลลเ์พิ่ม
มากขึน้จาก 1.42 พันเมกะวัตต ์ในปี ค.ศ 2015 จนถึงปี ค.ศ 2022 ที่ผลิตไฟฟ้าไดถ้ึง 3.06 พันเมกะวัตต ์
แสดงใหเ้ห็นว่า คนไทยมีความตอ้งการที่จะติดตัง้โซลารเ์ซลล ์เพิ่มมากขึน้ นอกจากนี ้ยงัพบว่า โซลารรู์ฟท็อป 
(Solar rooftop) มีมูลค่าทางการตลาดเติบโตอย่างก้าวกระโดด ประมาณร้อยละ 22 โดยภายใน 
ปี ค.ศ. 2025 ประเทศไทยมีแนวโนม้ที่จะติดตัง้โซลารเ์ซลลม์ากขึน้ โดยตลาดโซลารเ์ซลลใ์นประเทศไทย
สามารถจ าแนกออกเป็น 3 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ 
  1. โซลารฟ์ารม์ (Solar Farm) โรงไฟฟ้าพลงังานแสงอาทิตยข์นาดใหญ่ 
  2. โซลารรู์ฟท็อป (Solar Rooftop)  ส าหรบัครวัเรือนและภาคอตุสาหกรรม 
  3. โซลารล์อยน า้ (Floating Solar)  นวตักรรมการติดตัง้แผงโซลารเ์ซลลบ์นผิวน า้ 
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 นอกจากนี ้การวิเคราะหก์ารเติบโตของตลาดแผงโซลารเ์ซลลใ์นประเทศไทย โดยระบุปัจจัยขับ
เคลื่อนที่ส  าคัญ ไดแ้ก่ ความผันผวนของราคาพลงังาน การสนับสนุนทางการเงินจากสถาบนัการเงิน และ
นโยบายของรฐับาลที่ส่งเสริมพลงังานสะอาด การศึกษาคาดการณว์่าตลาดจะมีมลูค่าสงูถึง 60,000 ลา้นบาท 
โดยมีแผงโซลารเ์ซลลเ์ป็นแหล่งพลงังานใหม่ที่ใหญ่ที่สุดในแผนพัฒนาก าลงัผลิตไฟฟ้า (PDP) และยังพบว่า
ตน้ทุนการลงทุนลดลงอย่างมาก ท าใหโ้ซลารเ์ซลลเ์ขา้ถึงไดง้่ายขึน้ส  าหรบัครวัเรือน และคาดว่าจะมีอตัราการ
ใชง้านเพิ่มขึน้ในพืน้ที่กรุงเทพฯ จากนอ้ยกว่ารอ้ยละ 10 เป็น รอ้ยละ 20 ในสามปีขา้งหนา้ ซึ่งบ่งชีถ้ึงศกัยภาพ
การขยายตวัของตลาดอย่างมีนยัส าคญั แมว้่าจะมีผูป้ระกอบการเพียง 15-20 รายในปัจจบุนั 
 กล่าวโดยสรุป คือ ธุรกิจโซลารเ์ซลล์ในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องจากศักยภาพทาง
ภูมิศาสตร์ที่ เหมาะสมต่อการผลิตไฟฟ้าพลังงานแสงอาทิตย์ การสนับสนุนเชิงนโยบายจากภาครัฐ  
และความต้องการพลังงานสะอาดที่ เพิ่มขึ ้น โดยตลาดหลักครอบคลุมโซลาร์ฟาร์ม โซลาร์รูฟท็อป  
และโซลารล์อยน า้ ซึ่งโซลารรู์ฟท็อปเติบโตเด่นชดัจากตน้ทนุที่ลดลง และการเขา้ถึงของผูบ้ริโภคมากขึน้ 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 จักรพงษ์ พิทักษ์ธรรม และคณะ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
โครงการที่อยู่อาศัยเพื่อสิ่งแวดลอ้มที่ยั่งยืน” โดยมีวัตถุประสงค ์เพื่อวิเคราะห ์และอธิบายแนวทางการใช้
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) ในโครงการพฒันาที่
อยู่อาศัยที่ค  านึงถึงสิ่งแวดลอ้มอย่างยั่งยืน งานวิจัยดังกล่าวไดเ้น้นย า้ถึงบทบาทของ IMC ในการสรา้ง 
การรบัรู ้(awareness) การสรา้งทศันคติที่ดีต่อโครงการ (positive attitude) และการกระตุน้พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซือ้ของผูบ้ริโภค ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพของโครงการที่อยู่
อาศยัเพื่อสิ่งแวดลอ้มตอ้งบูรณาการเครื่องมือทางการตลาดหลายประเภท เช่น การโฆษณา (Advertising): 
ใชส้ื่อทัง้ออนไลน ์และออฟไลนใ์นการเผยแพร่ขอ้มูลที่ถูกตอ้ง ชดัเจน และเนน้คณุค่าดา้นสิ่งแวดลอ้มการ
ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) : มุ่งเนน้การสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีของโครงการ และสรา้งความน่าเชื่อถือ
ในสายตาของสงัคม การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion): การน าเสนอสิทธิพิเศษเพื่อดึงดดูความสนใจ 
และกระตุน้การตัดสินใจซือ้ การตลาดเชิงกิจกรรม และประสบการณ์ (Event/Experiential Marketing): 
จัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัส และเข้าใจถึงแนวคิดที่อยู่อาศัยเชิงนิเวศ (eco-friendly 
housing) จากผลการศึกษา งานวิจัยชีใ้หเ้ห็นว่า ความส าเร็จของการตลาดดา้นที่อยู่อาศัยที่ยั่งยืนไม่ได้
ขึน้อยู่กับเพียงคุณภาพของโครงการเพียงอย่างเดียว แต่ยังขึน้อยู่กับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ  
และต่อเนื่อง ซึ่งจะช่วยสรา้งความเขา้ใจ และยอมรบัในหมู่ผูบ้ริโภค อีกทัง้ยังช่วยยกระดับการตระหนักรู ้
ดา้นสิ่งแวดลอ้มของสงัคมโดยรวม งานวิจยันีจ้ึงเป็นแหล่งขอ้มลูส าคญัที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงบทบาทของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาคธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์และสามารถประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางในธุรกิจ
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ดา้นพลงังานสะอาดหรือโซลารเ์ซลลท์ี่ตอ้งอาศยัการสรา้งการรบัรู ้และความเชื่อมั่นจากผูบ้ริโภคในลกัษณะ
เดียวกนั 
 อนามิกา จันตามณี และ สนัต ์สุวัจฉราภินันท ์(2568) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ส ารวจการรบัรูข้องเยาวชน
ผ่านการวิเคราะห์กราฟิกรูปด้านทางสถาปัตยกรรมสมัยใหม่ในเมืองเชียงใหม่” เพื่อวิเคราะห์การรับรู ้     
และความคิด เห็นของ เยาวชนต่อ รูปแบบทางสถาปัตยกรรมสมัย ใหม่  ผลการศึกษาพบว่ า                               
การออกแบบกราฟิก และรูปดา้นสถาปัตยกรรมสมยัใหม่มีผลต่อการรบัรูข้องเยาวชนในดา้นความสวยงาม 
การใช้พืน้ที่ และความเหมาะสมกับบริบทเมืองเชียงใหม่ การให้ข้อมูลที่ชัดเจน และเข้าใจง่ายช่วยให้
เยาวชนสามารถประเมิน และมีส่วนร่วมกบัการออกแบบทางสถาปัตยกรรมไดม้ากขึน้งานวิจยันีช้ีใ้หเ้ห็นถึ ง
ความส าคญัของการสื่อสารภาพและขอ้มลูทางสถาปัตยกรรมที่ชดัเจนต่อผูร้บัสารซึ่งสามารถน าแนวทางไป
ปรบัใชใ้นงานออกแบบ การศกึษาภาพลกัษณ ์หรือการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในธุรกิจอ่ืน ๆ ไดอ้ย่างราบรื่น 
 กุลทรพัย ์ทองประสิทธิ์ และ ชิตษณุ ภกัดีวานิช (2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ความคาดหวงั และการรบัรู ้
ของลกูคา้ในการใชบ้รกิารผ่านแอปพลิเคชั่น IKEA Shopping” การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาระดบั
ความคาดหวังของลูกค้าในการใช้บริการผ่านแอปพลิ เคชัน IKEA Shopping 2) วิ เคราะห์ปัจจัย 
  ดา้นพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังของลกูคา้ในการใชบ้ริการผ่านแอปพลิเคชัน IKEA Shopping 

และ 3) วิเคราะหปั์จจยัดา้นการรบัรูท้ี่มีอิทธิพลต่อความคาดหวงัของลกูคา้ในการใชบ้ริการผ่านแอปพลิเคชัน 
IKEA Shopping โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู จ านวน 400 ชุด สถิติที่ใชใ้น
การวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รูจ้ักแอป
พลิเคชนั IKEA Shopping จากการประชาสมัพนัธผ์่านช่องทาง Facebook ในสว่นของระดบัความคาดหวงั
ของลูกคา้ ที่มีต่อแอปพลิเคชัน IKEA Shopping โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 
และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน การเป็นสมาชิก IKEA 
Family ความถ่ีของลูกค้าที่มาใช้บริการที่สโตรอิ์เกีย บางใหญ่ ช่องทางที่ลูกค้าสะดวกเลือกซือ้สินค้า
ช่องทางการช าระเงินของลกูคา้ และความตระหนกัรูใ้นแอปพลิเคชนั ความตระหนกัรู ้
 
สมมติฐานการวิจัย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศามีความสมัพนัธก์ับการรบัรูข้องลูกคา้ในธุรกิจ
โซลารเ์ซลล ์
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

                   ตัวแปรอิสระ                                    ตัวแปรตาม 

 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 1. ประชากร และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้ ประกอบดว้ย ผูซ้ือ้โซลารเ์ซลลใ์นประเทศไทย โดยมีการก าหนดกลุม่
ตวัอย่างจ านวน 385 คน ซึ่งค านวณโดยใชส้ตูร Cochran ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และความคลาด
เคลื่อนรอ้ยละ 5 เพื่อใหไ้ดข้นาดตวัอย่างที่เหมาะสมและเป็นตวัแทนของประชากรอย่างมีประสิทธิภาพ 

 2. เคร่ืองมือวิจัย  
  แบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู แบ่งออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่  
   สว่นที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
360 องศา 

1. การวิจยั  
2. การสรา้งความสนใจ  
3. การใชส้ื่อ  
4. บรบิท  
5. การคา้/พาณิชยกรรม  
6. การเชื่อมต่อ  
7. เนือ้หา  
8. ชมุชน  
9. การปรบัใหเ้ฉพาะบคุคล 
10. ช่องทางการสื่อสาร  
11. การบอกต่อ/แนะน า  
12. การลงมือกระท า  
13. ความตอ้งการ 
14. ความสนใจ  
อษุณีษ์ เสวกวชัรี (2566) 

การรับรู้ของลูกค้า 

1. ประสบการณท์างประสาทสมัผสั  
2. ประสบการณส์ว่นตวั  
3. ความพยายามดา้นการโฆษณา
และการตลาด  
4. บทวิจารณแ์ละการบอกต่อ  
5. ประชาสมัพนัธ ์ 
 
ลกัษิกา มกุดากลุ (2564) 
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   สว่นที่ 2 แบบสอบถามที่เก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 360 องศา 
14 ดา้น ดงันี ้การวิจยั การสรา้งความสนใจ การใชส้ื่อ บรบิท การคา้/พาณิชยกรรม การเชื่อมต่อ เนือ้หา ชมุชน 
การปรับให้เฉพาะบุคคล ช่องทางการสื่อสาร การบอกต่อ/แนะน า การลงมือกระท า ความต้องการ           
และความสนใจ  
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามที่เก่ียวกับการรับรู ้ของลูกค้าในธุรกิจโซลารเ์ซลล์ 5 ด้าน ดังนี ้ 
ประสบการณท์างประสาทสมัผสั ประสบการณส์่วนตวั ความพยายามดา้นการโฆษณาและการตลาด บท
วิจารณแ์ละการบอกต่อ และประชาสมัพนัธ ์
  สว่นที่ 4 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ คณุภาพของเครื่องมือวิจยั ไดป้ระเมินค่าความเที่ยงตรงเชิง
เนือ้หา (IOC) โดยน าแบบสอบถามใหผู้ท้รงคุณวุฒิที่มีความรู ้และประสบการณ ์ประเมินแบบสอบถาม 
จ านวน 3 ท่าน และน าผลที่ไดม้าค านวณหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ซึ่งมีค่าอยู่ในระดับ 0.95 
จากค่าเฉลี่ยเต็ม 1 ซึ่งแสดงว่าเนือ้หาเหมาะสม และเนื่องจากแบบสอบถามมีค่าความเที่ยงตรงที่ผ่านเกณฑ์
แลว้ จึงน าแบบสอบถามนัน้มาท าการ Try out กับประชากรที่มีความใกลเ้คียงกับประชากรกลุ่มตัวอย่าง
(ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง) จ านวน 30 ชุด เพื่อท าการหาค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) และน าผลที่ไดม้ี
ค  านวณในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistics Package for the Social Sciences for 
Windows) ไดค่้าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 0.94 แสดงถึงความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม  
 3. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห ์ 
  การวิเคราะหข์อ้มลูในการวิจยัเป็นสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนมุาน  
  สถิติเชิงพรรณนา ใช้ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อ
บรรยาย อธิบาย และสรุปคณุลกัษณะส าคญัของชุดขอ้มลู (Descriptive Statistics) เพื่อใหเ้ขา้ใจภาพรวม
ของขอ้มลูไดง้่าย และรวดเรว็  
  สถิติเชิงอนุมาน  ใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร ์สัน (Pearson’s 
Correlation) เพื่อวัดระดับความแข็งแกร่ง (Strength) และ ทิศทาง (Direction) ของความสัมพันธ์เชิง
เสน้ตรง (Linear relationship) ระหว่างตวัแปรว่าเมื่อตวัแปรหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป อีกตวัแปรหนึ่งมีแนวโนม้ที่
จะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกนั หรือตรงกนัขา้มอย่างไร 
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ  สถานะภาพ                        
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มาของข้อมูลเก่ียวกับโซลาร์เซลล์ที่ ได้รับมากที่สุด 
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ประสบการณใ์ชผ้ลิตภัณฑ/์บริการโซลารเ์ซลล ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย ที่มีอายุ 
20-30 ปี มีสถานะภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพขา้ราชการ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000-
30,000 บาท  มีที่มาของขอ้มูลเก่ียวกับโซลารเ์ซลลไ์ดร้บัมากที่สุด คือ สื่อออนไลน ์เช่น Facebook Line 
Instagram Tiktok Youtube และทัง้หมดมีประสบการณใ์ชผ้ลิตภณัฑ/์บรกิารโซลารเ์ซลล ์  
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 
องศา 
ตารางที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด                 
แบบบรูณาการ 360 องศา  

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา 𝐱̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
การวจิยั 4.49 0.41 มากที่สดุ 
การสรา้งความสนใจ 4.46 0.53 มากที่สดุ 
การใชส่ื้อ 4.45 0.51 มากที่สดุ 
บรบิท 4.40 0.53 มากที่สดุ 
การคา้/พาณิชยกรรม 4.41 0.57 มากที่สดุ 
การเชื่อมต่อ 4.41 0.52 มากที่สดุ 
เนือ้หา 4.43 0.56 มากที่สดุ 
ชมุชน  4.44 0.53 มากที่สดุ 
การปรบัใหเ้ฉพาะบคุคล 4.42 0.55 มากที่สดุ 
ช่องทางการส่ือสาร 4.40 0.61 มากที่สดุ 
การบอกต่อ/แนะน า 4.44 0.57 มากที่สดุ 
การลงมือกระท า 4.45 0.53 มากที่สดุ 
ความตอ้งการ 4.42 0.58 มากที่สดุ 
ความสนใจ 4.41 0.56 มากที่สดุ 

ภาพรวม 4.43 0.54 มากที่สดุ 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 360 องศา 

ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ (x ̅ = 4.43, S.D. = 0.54) โดยดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุ คือ 
 การวิจยั การสรา้งความสนใจ และการใชส้ื่อ ตามล าดบั 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้าในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์
ตารางที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูข้องลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล์ 

การรับรู้ของลูกค้า  𝐱̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ประสบการณท์างประสาทสมัผสั 4.42 0.57 มากที่สดุ 
ประสบการณส่์วนตวั 4.44 0.52 มากที่สดุ 
ความพยามยามดา้นการโฆษณา และการตลาด  4.42 0.60 มากที่สดุ 
บทวิจารณ ์และการบอกต่อ 4.40 0.54 มากที่สดุ 
ประชาสมัพนัธ ์ 4.39 0.62 มากที่สดุ  

รวม 4.41 0.57 มากทีสุ่ด  

 จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูข้องลูกคา้ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุ คือ ประสบการณส์่วนตวั ประสบการทางประสาทสมัผสั  และความพยายามดา้น
การโฆษณา และการตลาด ตามล าดบั 

ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา กับการรับรู้ 
ของลูกค้าในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์(ผลการทดสอบสมมติฐาน) 
 การศึกษานี ้ผู ้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน (Pearson’s Correlation) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห ์(simple Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน คือ 

 (H0): การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา ไม่มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการรบัรู ้
ของลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์ 
 (H1): การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรบัรู ้     
ของลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์

 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ ใชก้ารค่าหาความสมัพันธข์องตัวแปรสองตัวที่เป็น
อิสระต่อกนั ระดบัความเชื่อมั่น 99 % ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
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ตารางที่ 3 ผลการศึกษาความสมัพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา กับการรบัรู ้
ของลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์(ผลการทดสอบสมมติฐาน) 
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การวิจัย Pearson Correlation 0.606*** 0.591*** 0.532*** 0.571*** 0.599*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

การสร้าง
ความสนใจ 

Pearson Correlation 0.660*** 0.690*** 0.614*** 0.652*** 0.728*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การใช้สื่อ Pearson Correlation 0.744*** 0.690*** 0.629*** 0.640*** 0.693*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

บริบท Pearson Correlation 0.704*** 0.701*** 0.636*** 0.674*** 0.709*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การค้า      /
พาณิชย 
กรรม 

Pearson Correlation 0.721*** 0.718*** 0.662*** 0.712*** 0.725*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การเชื่อมต่อ Pearson Correlation 0.721*** 0.627*** 0.658*** 0.625*** 0.710*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

เนือ้หา Pearson Correlation 0.697*** 0.682*** 0.681*** 0.717*** 0.698*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 
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ตารางที่ 4 ผลการศึกษาความสมัพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา กับการรบัรู ้   
ของลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์(ผลการทดสอบสมมติฐาน) (ต่อ) 
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ชุมชน Pearson Correlation 0.730*** 0.694*** 0.620*** 0.656*** 0.695*** 

P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 

ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การปรับให้
เฉพาะบุคคล 

Pearson Correlation 0.728*** 0.660*** 0.713*** 0.650*** 0.684*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

ช่องทางการ
สื่อสาร 

Pearson Correlation 0.752*** 0.682*** 0.695*** 0.688*** 0.746*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การบอกต่อ/
แนะน า 

Pearson Correlation 0.724*** 0.713*** 0.706*** 0.719*** 0.691*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

การลงมือ
กระท า 

Pearson Correlation 0.688*** 0.673*** 0.707*** 0.639*** 0.678*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

ความตอ้งการ Pearson Correlation 0.761*** 0.699*** 0.662*** 0.657*** 0.679*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

ความสนใจ Pearson Correlation 0.662*** 0.735*** 0.677*** 0.676*** 0.662*** 
P-Value < .001 < .001 < .001 < .001 < .001 
ระดบัความสมัพนัธ ์ สงู สงู สงู สงู สงู 

 จากตารางที่  4 พบว่า ผลการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับ สูง  
(Sig. = <.001) ซึ่งเป็นการยอมรบัสมมติฐาน H1 ที่ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา  
มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับการรบัรูข้องลูกคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยตวัแปรย่อย
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ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา ที่มีความสมัพันธ์ต่อการรบัรูข้องลูกคา้มากที่สุด คือ 
ความตอ้งการ ต่อ ประสบการณท์างประสาทสมัผสั (r = 0.761)รองลงมา ช่องทางการสื่อสาร ต่อ ประสบการณ์
ทางประสาทสัมผัส (r = 0.752) และ ช่องทางการสื่อสาร ต่อ ประชาสัมพันธ์ (r = 0.746) หมายความว่า  
การสรา้งสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศาที่มีประสิทธิภาพสามารถน าไปสู่การรบัรูข้องลกูคา้ใน
ธุรกิจโซลารเ์ซลล ์เพื่อใหเ้กิดการซือ้เพิ่มมากขึน้ 
 
สรุปและอภปิรายผล 
 ผลการศึกษาข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ  สถานะภาพ  
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่มาของขอ้มลูเก่ียวกบัโซลารเ์ซลลท์ี่ไดร้บัมากที่สดุ ประสบการณ์
ใช้ผลิตภัณฑ์/บริการโซลารเ์ซลล์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย ที่มีอายุ 20-30 ปี 
มีสถานะภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพขา้ราชการ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท 
มีที่มาของขอ้มูลเก่ียวกับโซลารเ์ซลลไ์ดร้บัมากท่ีสุด คือ สื่อออนไลน ์เช่น Facebook Line Instagram Tiktok 
Youtube และทัง้หมดมีประสบการณใ์ชผ้ลิตภณัฑ/์บริการโซลารเ์ซลล ์  
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา 
พบว่า ในภาพรวมทัง้หมดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า การวิจยั มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด รองลงมา คือ การสรา้งความสนใจ การใชส้ื่อ การลงมือกระท า ชุมชน การบอกต่อ/แนะน า เนือ้หา 
การปรบัใหเ้ฉพาะบุคคล ความตอ้งการ การคา้/พาณิชยกรรม การเชื่อมต่อ ความสนใจ บรบิท และช่องทางการ
สื่อสาร ตามล าดบั 

 ผลการศกึษาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูข้องลกูคา้ พบว่า ในภาพรวมทัง้หมดมีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ประสบการณ์ส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา  
คือ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ความพยามยามด้านการโฆษณา และการตลาด  บทวิจารณ์  
และการบอกต่อ และประชาสมัพนัธ ์ตามล าดบั 

 ผลการวิเคราะหส์หสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา กับการรบัรู ้
ของลูกคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์พบว่า ในภาพรวมมีความสมัพันธ์ในระดับ สูง (Sig. = <.001) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
360 องศา มีความสมัพนัธ ์กบัการรบัรูข้องลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในระดบัสงู กล่าวคือ ถา้
ใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา เพิ่มขึน้ก็จะส่งผลใหก้ารรบัรู ้ของลกูคา้ในธุรกิจโซลาร์
เซลลม์ีมากขึน้ ซึ่งตวัแปรย่อยของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศาที่มีความสมัพนัธ์กับตัว
แปรย่อยของการรบัรูข้องลกูคา้ มากที่สดุ คือ ความตอ้งการ ต่อ ประสบการณท์างประสาทสมัผสั (r = 0.761) 
รองลงมา ช่องทางการสื่อสาร ต่อ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (r = 0.752) และช่องทางการสื่อสาร  
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ต่อ ประชาสมัพนัธ ์(r = 0.746) ซึ่งมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จกัรพงษ์ พิทกัษ์ธรรม และ คณะ (2565) 
ซึ่งผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ของโครงการที่อยู่อาศัยเพื่อสิ่งแวดลอ้มที่ยั่งยืน 
พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา ด้านความต้องการ และช่องทางการสื่อสาร  
เป็นส่วนหนึ่งในความส าเร็จของการตลาดดา้นที่อยู่อาศัยที่ยั่งยืน ไม่ไดข้ึน้อยู่กับเพียงคุณภาพของโครงการ
เพียงอย่างเดียว แต่ยังขึน้อยู่กับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และต่อเนื่อง ซึ่งจะช่วยสร้างความเข้าใจ  
และยอมรบัในหมู่ผูบ้ริโภค 
 

ข้อเสนอแนะ  
1. ขอ้เสนอแนะการวิจยัครัง้นี ้ 
จากขอ้คน้พบการวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา กับการรบัรูข้อง

ลกูคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้ 
จากผลการวิจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 360 องศา พบว่า ระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับช่องทางการสื่อสาร มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การสื่อสารในช่องทางมี
น ้าเสียง และภาพลกัษณท์ี ่เหมือนก ัน มีระด ับความคิดเห็นต ่าที ่ส ุด ด ังนัน้  ผูป้ระกอบการควรให้
ความส าคัญกับช่องทางการสื่อสารเพื่อใหล้กูคา้ไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจากการเขา้มาซือ้สินคา้ และการ
ใชบ้ริการ  

จากผลการวิจัยการรับรู ้ของลูกค้า พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ มี
ค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การที่ธุรกิจโซลารเ์ซลลท์ ากิจกรรมเพื่อสงัคมท าใหท้่านมี
ทศันคติที่ดีขึน้ มีระดบัความคิดเห็นต ่าที่สดุ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์  
เช่นการที่กิจการจดักิจกรรมเพื่อสงัคมเพิ่มมากขึน้ เนน้น าเสนอภาพลกัษณท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มเพื่อเนน้
ถึงผลพลอยไดข้องการติดตั้งระบบโซลารเ์ซลล ์โดยอาจมีการเพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์ในหลาย
แพลตฟอรม์มากขึน้ เพื่อสอดรบักบัการสื่อสารที่มีหลายช่องทางในปัจจุบนั  

จ ากผลกา ร วิ จั ย สหสั มพั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ก า ร สื่ อ ส า รท า ง ก า ร ตล า ด แบบบู รณ า ก า ร  
360 องศา กับการรบัรูข้องลูกคา้ในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์พบว่า ตัวแปรย่อยของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ 360 องศา ที่มีความสัมพันธ์ต่อตัวแปรย่อยของการรับรู ้ของลูกค้า คือ ด้านความต้องการ  
ต่อ ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (r = 0.761) ดังนั้น ผูป้ระกอบการในธุรกิจโซลารเ์ซลล ์ควรหันมาให้
ความส าคญัต่อความตอ้งการของลูกคา้ ซึ่งมีผลประสบการณท์างประสาทสมัผัส เช่น การที่กิจการไดจ้ัดการ
อบรมพนักงานใหม้ีการใชภ้าษาที่สุภาพ เป็นมิตร และสรา้งความมั่นใจใหก้ับลูกค้า ทั้งในรูปแบบการพูด  
การเขียน การสื่อสาร การประสานงานกนัฝ่ายต่างๆ เพื่อใหล้กูคา้ไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจากการเขา้รบับริการ 

2. ขอ้เสนอแนะการวิจยัครัง้ถดัไป 
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 เนื่องจากวิจยัฉบบันีเ้ป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ท าใหข้าดขอ้มลูในเชิงลึก ดงันัน้ ขอ้เสนอแนะ
ส าหรบังานวิจยัในครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัควรที่จะมีการศึกษาวิจยัเชิงคณุภาพ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัในเชิงลึกที่ท า
ใหเ้ห็นถึงสาเหต ุและเหตผุล หรือขอ้มลูอย่างละเอียดมากยิ่งขึน้  
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