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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาเรื่อง “การเปดรับและความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาของผูเชาพื้นที่ใน

ยานสยามสแควร” ผูศึกษาไดศึกษาทฤษฏี แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐาน

และแนวทางในการศึกษาดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือโฆษณา (Media Exposure) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณา 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎกีารเปดรับสื่อโฆษณา 
(Media Exposure) 

 
 Assael (1998, pp. 218-224) กลาววา การเปดรับ (Exposure) หมายถึงการที่

ประสาทสัมผัสของผูบริโภคซึ่งถูกกระตุนโดยสิ่งเรา ซึ่งผูบริโภคเปนผูเลือกเองวาสิ่งเราใดตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคและผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปดรับส่ิงเราที่ตนไมตองการ ไมสนใจ 

และเห็นวาไมสําคัญ และหากผูบริโภคเลือก จะเกิดกระบวนการเปดรับ ทั้งนี้กระบวนการเปดรับจะ

มีความสัมพันธกับความตั้งใจในการรับสารดวย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวของ 

(Involvement) ของผูบริโภคกับส่ิงเรานั้น จะสะทอนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่

ผูบริโภคใหกับส่ิงเรานั้น   

 กระบวนการเปดรับส่ือโฆษณานั้น ยังมีปจจัยสําคัญเขามาเกี่ยวของ คือ เกณฑการ

เปดรับส่ือของผูรับสาร คือ 

1. การเลือกรับส่ือที่มีอยู (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่ไมตองใชความพยายาม

มาก หมายความถึงสื่อที่สามารถจัดหามาไดงายกวาสื่ออ่ืน ๆ  

2. การเลือกรับส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสารจะ

เปดรับส่ือตามความสะดวก ทั้งทางหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน หรือส่ืออ่ืน ๆ เชน ผูรับสารบางคน

ชอบฟงขาวสารจากวิทยุขณะขับรถ เปนตน 
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 3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน  (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะไมคอย

เปลี่ยนแปลงสื่อที่ตนเองรับอยูเปนประจํา โดยจะพบในบุคคลที่อายุมาก คือถาเคยไดรับส่ือใด ก็

มักจะติดและไมสนใจรับส่ือชนิดใหม ๆ  

 4. การเลือกรับส่ือตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) ลักษณะ 

เฉพาะของสื่อนั้นมีผลตอการเปดรับส่ือของผูรับสาร เชน หนังสือพิมพจะมีลักษณะเดน คือ เปนสื่อ

ที่มีราคาถูก ใหขาวสารไดละเอียด สามารถนําติดตัวไปไหนไดสะดวก 

 5. การเลือกรับส่ือที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่

สอดคลองกับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

 สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533, น. 53) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา เนื่องมาจากความแตกตางกัน

ทางสภาพสวนบุคคล หรือสภาพจิตใจของบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหนักการตลาดตองสรรหา

วิธีการใหมในการโฆษณา เพื่อใหมีความโดดเดนในตัวสินคาและบริการ และกอใหเกิดการรับรูใน

ตัวผูบริโภคไดมากกวาคูแขง   

 จากการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับส่ือที่แตกตางกัน ทําใหเกิดแนวคิดที่สําคัญวาดวยการ

เลือกสรรสิ่งที่ไดรับรู (Important Selective Perception Concept) การเลือกสรรตอตัวกระตุนจะ

เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหาบางสิ่งบางอยางบางขณะ และไมสนใจสิ่งอื่น ๆ เลย 

หรือมีการตอบสนองตอตัวกระตุนที่ตางกันไปเร่ือย ๆ โดยที่ลักษณะการเลือกสรร การรับรูของ

ผูบริโภค มี 7 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective Exposure) 

2. การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective Attention) 

3. การเลือกที่จะตอตานขอมูล (Perceptual Defense) 

4. การเลือกที่จะปดกั้นขอมูล (Perceptual Blocking) 

5. การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective Interpretation) 

6.  การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective retention) 

7. การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล (Selective distortion) 

Becker (1978, p. 1244) ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดยจําแนกตาม

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือบุคคลที่จะแสดงหาขอมูลขาวสาร 

เพื่อตองการใหเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ที่มีความคลายคลึงกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ

ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ เพื่ออยากรู เชน การเปดดูรายการขาวโทรทัศน 



 8 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร

เพื่อตอบสนองความตองการกระทํา หรือตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพื่อคลายอารมณ   

การเปดรับขาวสารสะทอนใหเห็นถึงกระบวนการสื่อสารขั้นพื้นฐานของมนุษย เพราะ

ขาวสารเปนสิ่งจําเปนสําหรับมนุษย เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

สถานการณที่คลุมเครือ ความตองการขาวสารยิ่งเพิ่มมากข้ึน ทําใหมนุษยมีการเปดรับขาวสาร

เพิ่มมากขึ้น (ศุภร เสรีรัตน, 2544, น. 150-153) 

ธรรมชาติของการรับรูและการกระทําที่เกิดจากการรับรูไดรับผลกระทบมาจากปจจัย

ทางกายภาพ และปจจัยทางความคิดทั้งหลาย ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคสามารถ

จัดเปนกลุมสําคัญได 4 กลุม 

1. ปจจัยดานเทคนิค (Technics Factors) หมายถึง สภาพความเปนจริงของสิ่งที่

ผูบริโภคไดรับรู ไมใชเปนการตีความของสิ่งนั้น ซึ่งสิ่งบอกเหตุที่เปนเทคนิคดานกายภาพจะมี

ผลกระทบตอการพิจารณา ราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑไดมากกวาสิ่งบอกเหตุที่ไมใชดาน

กายภาพ เชน ราคา หรือภาพลักษณของราน 

2. ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค (Mental Readiness of Consumers to 

Perceive) หมายถึงสภาวะจิตใจ ทัศนคติที่มีตอสภาวะความพรอมที่จะรับรูของบุคคล 

3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience of the Consumer) ส่ิงที่

ผูบริโภคไดมีการรับรูในปจจุบัน เปนสิ่งที่ไดรับอิทธิพลมาจากอดีต และการคาดหวังของบุคคลมี

พื้นฐานมาจากประสบการณในอดีตเชนกัน ดังนั้นการที่ผูบริโภคจะมีการรับรูอยางไรในปจจุบัน

ข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคลที่มีตอตัวกระตุนนั้น รวมทั้งการคาดหวังของผูบริโภคดวย เชน 

การเคยมีประสบการณใชตราสินคาใดตราหนึ่ง จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในปจจุบันและ

อนาคตดวย 

4. อารมณของผูบริโภค (Mood) หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติ ในปจจุบัน และ

สภาวะของจิตใจ ซึ่งสิ่งเหลานี้ตางมีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีอารมณดีใน

ขณะที่มีตัวกระตุนทางการตลาดเขามา ผูบริโภคอาจมีแนวโนมถูกชักชวน หรือการใหยอมรับไดงาย 

จากแนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือโฆษณาขางตนนี้ จะนํามาวิเคราะหการเปดรับ

ส่ือโฆษณาของผูประกอบการในยานสยามสแควรวา ส่ือโฆษณาตาง ๆ ในพื้นที่จะกระตุนให

ผูโดยสารเกิดความสนใจ มีลักษณะการเปดรับอยางไรและสื่อโฆษณาชนิดใดที่มีการเปดรับรวมถึง

สรางการจดจําไดมากที่สุด 
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แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณา 

 

การโฆษณามีอิทธิพลตอสังคมทั้งในดานบวกและในดานลบ ในปจจุบันมีการกลาว

วิพากษวิจารณการโฆษณาจากหลายฝายดวยกัน ซึ่งคําวิพากษวิจารณเหลานี้สามารถแยกได  

2 ลักษณะใหญ ๆ คือ (สุวรรณา สวางศรีสุทธิกุล, 2529, น. 62) 

1. ฝายคัดคานการโฆษณา ฝายนี้จะมองโฆษณาเปนเนื้อรายของสังคม โดยอางวา

การโฆษณามีผลตอสภาพความเสื่อมโทรมทางจิตใจ และทางศีลธรรมของคนในสังคม โดยเฉพาะ

อยางยิ่งเยาวชนจะรับผลกระทบจากการโฆษณาไดงายและมากที่สุด เนื่องจากการโฆษณามี

ลักษณะยัดเยียดเราใจและมอมเยาวชนใหเกิดความตองการที่ไมจําเปน และรบเราอยากไดส่ิงของ

ที่ฟุมเฟอย เพราะเยาวชนไดเห็นการโฆษณาสินคาทางสื่อตาง ๆ  

2. ฝายสนับสนุนการโฆษณา ฝายนี้จะออกมาโตแยงวา การโฆษณามีความสําคัญ

อยางสูงในประเทศที่มีระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อ เลือกใชสินคา

ไดมากมายหลายชนิด เปนการทําลายระบบผูกขาด (Monopolities) ชวยทําใหสินคาราคาถูก และ

ยังมีสวนชวยในการสงเสริมสังคมอีกดวย 

จากคําวิพากษวิจารณทั้ง 2 ลักษณะ ลวนแตมีมูลความจริงดวยกันทั้งนั้น นั่นคือการ

โฆษณามีทั้งคุณประโยชน และโทษตอสังคม แตอยางไรก็ตามการโฆษณาเปนเพียงสถาบันหนึ่ง

เทานั้น ยังมีสถาบันทางสังคมอื่น ๆ อีกมากมายที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคนใน

สังคม  

 
อิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

มนุษยมักจะตกอยูภายใตอิทธิพลของความกดดันหลาย ๆ ประการเปนประจํา

ตลอดเวลา อิทธิพลเหลานี้ประกอบดวยแรงกดดันจากปจจัยภายนอกที่ลอมรอบตัวเขาอยูและ

ปจจัยภายในของเขา ซึ่งจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออกเสมอ นอกจากนี้มนุษยยังมี

สมองในการนึกคิด จดจําที่ดีเลิศ ดังนั้นเขาสามารถจะจดจําเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งเหตุการณ

เหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของเขาทั้งในปจจุบันและอนาคต 

ในทํานองเดียวกันการเปดรับส่ือมวลชนของมนุษย จะทําใหเขาจดจําเรื่องราวตาง ๆ 

ที่รับเขามาและมีอิทธิพลตอการแสดงออกของเขา ดังนั้นการโฆษณา ซึ่งเปนสวนประกอบที่สําคัญ

และขาดไมไดในระบบสื่อสารมวลชนมีอํานาจที่จะเสนอขาวสารเรื่องราวเกี่ยวกับตัวสินคาโดย

อาศัยการจูงใจและเราใจ จึงมีอิทธิพลตอการแสดงออกของมนุษยเชนกัน 
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ส่ิงที่โฆษณาตองการจากผูบริโภคก็คือ การกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ดวยวิธีการจูงใจตาง ๆ แตอยางไรก็ตามการโฆษณามิไดกอใหเกิดผลตอพฤติกรรมการซื้อเพียง

อยางเดียว การที่ผูบริโภคไดเห็นโฆษณาถี่ จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดการเลียนแบบโฆษณานั้น ซึ่ง

การเลียนแบบของผูบริโภค นอกจากจะมีการเลียนแบบเรื่องการใชสินคาแลว ยังมีการเลียนแบบ

ในลักษณะทาทาง คําพูดตาง ๆ ดวย 

การศึกษาเรื่อง การเปดรับและความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาของผูประกอบการใน

ยานสยามสแควร ไดอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาในเรื่องของอิทธิพลที่มีตอกลุม

ประชาชนผูบริโภคขอมูลขาวสาร ซึ่งในที่นี้หมายถึงผูประกอบการในยานสยามสแควรวาการโฆษณา

ในพื้นที่นั้นจะมีอิทธิพลและสงผลในดานใดแกตัวผูรับสาร  

 
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 
 Kotler (2000, p. 98) กลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึก

ของบุคคลหรือลูกคาซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการใหบริการหรือ

ประสิทธิภาพของสินคา (Product’s Received Performance) กับความคาดหวังของลูกคา (Person’s 

Expectation)   

 Peter (1989, pp. 6-7, อางถึงใน ทพิยวด ีทพิยประเสรฐิสิน, 2549, น. 12) กลาววา 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนพื้นรวมประสานระหวางผูรับบริการและผูใหบริการ ผูผลิต กับผูบริโภค 

ผูขาย กับผูซื้อ โดยการปรับปรุงความพึงพอใจของลูกคา บริษทัจะมยีอดขายเพิ่มข้ึน เปนผลใหเพิม่

มูลคาเพิม่ และเพิ่มผลผลิต ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลกูคากับการเพิม่ผลผลิตนั้น

เปนเรื่องที่ใกลชิดกันมาก ทานจะตองยึดหลักลูกคาเปนศูนยกลาง จะตองสรางกลไกในการรับใช

ลูกคาอยางแข็งขัน มีมาตรการอันมัน่คงสม่ําเสมอ และดํารงรักษาระดับความพงึพอใจของลูกคาไว

ใหได ตองสรางใหลูกคามีความจงรกัภักดีในระยะยาว   

 ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง การใหลูกคาในสิ่งที่ลูกคาตองการ ตอนที่เขาตองการ 

ตองตอบสนองความจําเปนของลูกคา   

 ระดับความพึงพอใจของลูกคา แบงได 3 ระดับ 

 ระดับที่  1  สนองความจําเปนพื้นฐานของลูกคา 

 ระดับที่  2  สนองความคาดหมายของลูกคาในวิถีทางที่เขาอยากกลับมาพบเราอีก 

 ระดับที่  3  ไปลึกกวาความคาดหมายของลูกคา ทํามากเกินกวาที่เขากําลังจะคาดถึง  
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 การจัดการความพึงพอใจของลูกคา นํามาซึ่งประโยชนมากมายแกธุรกิจ ไดแก  

1. สรางผลประโยชนใหธุรกิจในการเพิ่มระดับความพึงพอใจแกลูกคา เนื่องจากทํา

ใหเขาใจถึงระดับความพึงพอใจของลูกคาในปจจุบัน จากการหาชองระหวางความคาดหวังของ

ลูกคา และสิ่งที่เราสงมอบใหแกลูกคา เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาหรือปรับปรุงใหสามารถ

ตอบสนองและเพิ่มความพึงพอใจของลูกคามากขึ้น อันนําไปสูความภักดีของลูกคา 

2. สรางผลกําไรในระยะยาว ถาเราทําการรักษาลูกคาที่ดีไวไดในปริมาณที่มากจะยิง่

สรางผลกําไรมากกวาการพยายามดึงลูกคาใหมมาทดแทนลูกคาเกาที่จากไปอยูตลอดเวลา 

3. ลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก ๆ จะชวยกระจายขาวแบบปากตอปาก ทําใหคนรูจัก

มากข้ึนเหมือนการโฆษณาใหบริษัทโดยมีตนทุนในการดึงลูกคาใหมตอหนวย และมีประสิทธิภาพ 

เพราะชื่อเสียงและการบอกตอเปนแหลงขอมูลสําคัญสําหรับลูกคาใหมที่ใชในการตัดสินใจ  

การบอกตอแบบปากตอปากดวยความชื่นชมจะสรางความนาเชื่อถือไดมาก 

4. ลูกคาที่มีความพึงพอใจในระดับมาก เปนการประกันความเสี่ยงจากการเกิด

ความผิดพลาดในการบริการ ลูกคาระยะยาวมีแนวโนมที่จะใหอภัยกับเหตุการณที่เกิดผิดพลาดได

มากกวา เพราะสิ่งดี ๆ ในอดีตจะเปนสิ่งชดเชยใหลูกคารูสึกดีอยู และลูกคาที่มีความพึงพอใจใน

บริการของเราแลวจะมีความรูสึกไวตอขอเสนอใหมของคูแขงขันของเรานอย (ฉัตยาพร เสมอใจ, 

2527, น. 160, อางถึงใน ทิพยวดี ทิพยประเสริฐสิน, 2549, น. 72) 

จากแนวคิดความพึงพอใจ สามารถนํามาเปนกรอบในการศึกษาเรื่องการเปดรับและ

ความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาของผูประกอบการในยานสยามสแควร วาผูประกอบการในยาน

สยามสแควรพึงพอใจตอส่ือโฆษณาในพื้นทีมากนอยเพียงใด เหตุผลในขอใดที่ทําใหเกิดความ 

พึงพอใจมากที่สุดและมีส่ิงใดที่ตองปรับปรุงเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูเชาพื้นที่ตอส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร” 

มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

 ศญานันทน ทองคลาย (2551, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝง

ที่ปรากฏในภาพยนตรไทย จากการศึกษาพบวา ลักษณะโฆษณาแฝงในภาพยนตรไทย มีการ

นําเสนอโฆษณาแฝงดวยวิธีการถายใหเห็นโลโกสินคาและตราของสินคาอยางเดนชัดในภาพยนตร

นอกจากนั้นยังมีการนําเสนอโฆษณาแฝงในรูปแบบของการใหดารานักแสดง หยิบ จับสินคา 

จนทําใหสินคานั้น ๆ เปนจุดสนใจ รวมทั้งการพูดชื่อสินคาและเนื้อหาของสินคาเชื่อมโยงกับภาพยนตร 
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โดยกลุมตัวอยางเห็นดวยกับการใหพระเอกนางเอกใชสินคาเพราะทําใหภาพลักษณสินคาออกมา

ในทางที่ดี ซึ่งเปนโฆษณาแฝงที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นดวยมากที่สุด สวนการที่ฝาย

ตัวรายเปนผูใชสินคานั้นกลุมตัวอยางไมรูสึกวาภาพลักษณของสินคาจะไมดีไปดวย การรับรูและ

จดจําโฆษณาแฝงพบวาการนําเสนอดวยวิธีการวางสินคาโดยใหสินคาเปนอุปกรณประกอบในฉาก

ภาพยนตร สามารรถสรางการรับรูและจดจําไดมากที่สุด โดยอิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตร

ในภาพยนตรไทยที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่

มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางสูงสุดคือ การที่นักแสดงใชสินคาในภาพยนตรทําใหสินคาดูมีความ

นาเชื่อถือ ความสัมพันธระหวางการรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงกับอิทธิพลในการซื้อสินคาของ

ผูชมรูปแบบที่มีความสัมพันธสูงที่สุดคือ เนื้อหาของภาพยนตรเชื่อมโยงถึงสินคาและตราสินคา 

สราญจิต ชูวงศโกมล (2549, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ส่ือโฆษณาในสยามสแควร 

จากผลการศึกษาพบวา ส่ือโฆษณาในสยามสแควรตองภาพลักษณและรูปแบบที่ทันสมัย เพื่อ

สามารถเขาถึงกลุมวัยรุน โดยสื่อโฆษณาในสยามสแควรจะมีวัตถุประสงคในการใชเหมือนกับส่ือ

โฆษณานอกสถานที่อ่ืน ๆ คือ เปนสื่อสนับสนุนในการขายสินคา เนื่องจากสามารถสรางความถี่ใน

การเห็นไดสูง สรางความตระหนักของสินคา และย้ําเตือนความจําไดดี ตลอดจนเปนสื่อสุดทายใน

การเขาถึงกลุมผูบริโภค สินคาทีโฆษณาในสื่อโฆษณาในสยามสแควรสวนใหญจะเปนจึงเปนสินคา

ประเภทแฟชั่น สินคาแบรนดเนม ที่มีจําหนายในสยามสแควร 

อรวิภา จินตนาวัน (2546, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง กระบวนการสื่อสารในการสราง

กระแสนิยมในยานสยามสแควร ผลการศึกษาพบวา กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยม

ถูกสรางขึ้นโดยกลุมบุคคล 3 ฝาย คือ สํานักงานจัดการทรัพยสิน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, บริษทั 

พรไพลิน ดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบกิจการในยานสยามสแควร 

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ไดแก ข้ันตอนเริ่มตน ข้ันตอนการปรับเปลี่ยน และขั้นตอนการหาพันธมิตร 

ซึ่งไดวางแผนดวยการทําประชาสัมพันธเชิงรุก ประชาสัมพันธเชิงรับ และวางแผนการตลาดโดยใช

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามา เพื่อทําใหเกิดประสิทธิภาพในกระบวนการสื่อสารใน

การสรางกระแสนิยม ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร

ประกอบดวย ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก โดยปจจัยภายในประกอบดวย ปจจัยดานการบริหาร 

จัดการ ดูแล และควบคุมพื้นที่สยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ลักษณะ

ของผูสงสาร การจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิดการมีสวนรวม การจัดระบบสื่อหมุนเวียนภายในและ

ภายนอกสยามสแควร และปจจัยดานผูรับสาร สวนปจจัยภายนอกประกอบดวย ปจจัยดานรานคา 

และปจจัยทําเลที่ต้ัง สถานที่ 



 13 

อุรัสสา ตระการวุฒิโกศล (2549, น. บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของลูกคาตอการ

บริหารพื้นที่เชา : ศึกษาเฉพาะกรณี บ๊ิกซี สาขาติวานนท จากการศึกษาพบวาทัศนคติตอการบริหาร

พื้นที่เชามีทั้งในเชิงบวกและในเชิงลบ โดยลูกคาที่มีทัศนคติที่ดีตอฝายพลาซาในการปฏิบัติตาม

นโยบายการบริหารพื้นที่เชาในดานการสรรหาลูกคาเขาพื้นที่ซึ่งมีความหลากหลายดี และใหความ

เปนธรรมกับลูกคา โดยไมนําเอาสินคาประเภทเดียวกันมาอยูในพื้นที่เดียวกัน ประกอบกับลูกคามี

ทัศนคติที่ดีตอฝายพลาซาที่มีความเต็มใจ และจริงใจในการใหขอมูลการเชาพื้นที่ ประกอบกับการ

ใหบริการที่รวดเร็ว เอาใจใสลูกคา จึงทําใหลูกคารูสึกไดถึงความจริงใจในการบริหารพื้นที่เชา และ

สามารถใชขอมูลที่ไดรับเพื่อประกอบการตัดสินใจในการเชาพื้นที่ไดเปนอยางดี รวมถึงการควบคุม

มาตรฐานรานคาที่ฝายพลาซาทําการลงตรวจพื้นที่อยางสม่ําเสมอ กอใหเกิดความเปนระเบียบ 

เรียบรอย และเปนการสรางวินัยในการปฏิบัติงาน ซึ่งทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจในการดําเนิน

ธุรกิจ นอกจากนี้ ลูกคายังมีทัศนคติในแงลบตอการบริหารพื้นที่เชา เร่ืองเกี่ยวกับการไมปฏิบัติตาม

สัญญาในเรื่องการเรียกเก็บคาเสื่อมเฟอรนิเจอรในศูนยอาหาร คือมีการเรียกเก็บคาเสื่อมเฟอรนิเจอร

เพิ่มข้ึน จากเดิมที่แจงไววาเมื่ออยูครบอายุสัญญา 3 ป  จะไมมีการเรียกเก็บแลว สวนการบริหาร

ลูกคายังตองการใหปรับปรุงในดานการสงเสริมการขาย โดยใหฝายพลาซา และฝายทาวนเซ็นเตอร

เพิ่มความถี่ในการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับรานคา และเพิ่มการติดตามผลการจัด

กิจกรรม เพื่อวัดประสิทธิภาพของการดําเนินการและสามารถเก็บใชเปนขอมูลในการจัดกิจกรรม

คร้ังตอไป รวมถึงการใหบริการฝายอาคารที่จะตองเพิ่มความรวดเร็วในการแกไขปญหางานระบบ

ตาง ๆ และควรมี Service Mind เพิ่มข้ึน สวนการควบคุมมาตรฐานรานคาที่ลูกคายังไมเห็นดวย

กับการดําเนินงานของฝายพลาซาคือ การควบคุมดานการแตงกายของพนักงาน ซึ่งลูกคาโดยเฉพาะ

ลูกคาที่ประกอบกิจการในรูปแบบบริษัท ตองการใหฝายพลาซาทําการสื่อสารผานผูจัดการราน 

หรือเจาของรานโดยตรงเมื่อพบเห็นการปฏิบัติการปฏิบัติงานที่ไมเปนไปตามระเบียบปฏิบัติในการ

บริหารพื้นที่เชา โดยใหเหตุผลวา การสื่อสารผานผูจัดการราน หรือเจาของรานจะเปนการเหมาะสม

กวา เพราะพนักงานจะไมเกิดความรูสึกโตแยงหากไดรับการตักเตือนจากผูบังคับบัญชาของตนเอง 

และเจาหนาที่ฝายพลาซาควรเพิ่มความเขมงวดในการควบคุมมาตรฐานรานคาที่ยังไมไดมาตรฐาน

ใหมากขึ้น เพื่อใหแตละรานคามีมาตรฐานความเปนระเบียบเรียบรอยในระดับที่ใกลเคียงกัน 

กระบวนการปฏิบัติงานดานการบริหารพื้นที่เชาจะดําเนินไปไมได หากบุคลากรในองคการทุกฝาย

ที่เกี่ยวของกับการบริหารพื้นที่เชาไมมีความเขาใจในการปฏิบัติงาน ส่ิงสําคัญที่เกี่ยวของในทุก

ข้ันตอนของการดําเนินคือการสื่อสาร เพื่อใหเกิดความเขาใจรวมกัน การที่เจาหนาที่ฝายพลาซา

พยายามใหความรู ความเขาใจ กับทุกฝายที่เกี่ยวของในการบริหารพื้นที่เชาก็เพื่อใหลูกคาเกิด

ความรูสึกที่ดี มีความเขาใจและประทับใจในการใหบริการ เมื่อลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีตอการบริหาร
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พื้นที่เชา ก็จะทําใหสัมพันธภาพลูกคาและบริษัทเปนไปดวยดี ในกรณีที่เกิดทัศนคติที่ไมดี ฝาย

พลาซาจะตองรีบดําเนินการแกไขดวยวิธีการตาง ๆ ข้ึนอยูกับสภาพปญหาที่เกิดขึ้น เพื่อปรับเปลี่ยน

ทัศนคติที่ไมดี ใหกลายเปนทัศนคติที่ดีโดยเร็วที่สุด เพราะเมื่อลูกคาเกิดทัศนคติทีดี มีความชอบ 

และความประทับใจในการปฏิบัติงานดานการบริหารพื้นที่เชา ก็จะเกิดความจงรักภักดี และมี

โอกาสที่จะพัฒนาสัมพันธภาพไปเปนคูคาที่ถาวรของบริษัทตอไป 


