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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศกึษาและขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง “การเปดรับและความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาของผูเชาพื้นที่ใน

ยานสยามสแควร” มีวัตถุประสงคในการศึกษา ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมใน

การเปดรับส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร  

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจ

ของผูเชาพื้นที่ที่มีตอส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร 

การศึกษานี้เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยกลุมตัวอยางคือ  กลุมของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร ทั้งผูประกอบการ

รานคา และบริการ  จํานวน 210 คน  จากทั้งหมด 444 ราย ในพื้นที่ของสํานักงานจัดการทรัพยสิน

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งในการเก็บรวบรวมขอมูลใชแบบสอบถามประเภทใหกลุมตัวอยาง

กรอกแบบสอบถามเอง (Self-administered questionnaires) 

แบบสอบถามเปนคําถามปลายปด  แบงออกเปน 3 ตอน  คือ  ตอนที่ 1 คําถาม

เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง เปนคําถามแบบเลือกตอบ (Check list) 

ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับส่ือโฆษณาในพื้นที่สยามสแควร   ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับ

ความคิดเห็นในความพึงพอใจในดานตาง ๆ แบบมาตราสวน ประมาณคา (Rating Scale) มี 5 ระดับ 

ไดแก มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ในสวนของการเก็บขอมูลนั้น ผูศึกษาใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ต้ังแตวันที่ 18 เมษายน 2553-22 เมษายน 2553 

การประมวลผลและวิเคราะหขอมูล ดําเนินการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS/PC ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอและสรุปผลการศึกษา

คร้ังนี้ ไดใชการคํานวณคาสถิติตาง ๆ 2 สวน  คือ สวนที่ 1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ใชการแจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบรอยละ และคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได  สวนที่ 2 การวิเคราะหเพื่อทดสอบ

สมมติฐาน  โดยใชสถิติในการวิเคราะหตามสมมติฐานแตละขอ  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ใช

สถิติเชิงอนุมาน Chi-Square การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ใชสถิติเชิงอนุมาน One-Way ANOVA 
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สรุปผลการศกึษา 
 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 
 กลุมตัวอยางที่ศึกษาจํานวนทั้งสิ้น 210 คน  มีเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีอายุ

ของกลุมตัวอยางมากที่สุดอยูระหวาง 30-35 ป  สําหรับสถานภาพของกลุมตัวอยางอยูในสถานภาพ

โสดมากที่สุด สวนระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด 

สําหรับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ย 10,000-50,000 บาท  มากที่สุด 

 
ตอนที่ 2 การเปดรับสื่อโฆษณาในพื้นที่สยามสแควร 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับส่ือโฆษณากลางแจงมากที่สุด โดยความถี่ที่เปดรับ

สวนมากจะเปดรับ 1 -2 คร้ังตอสัปดาห ระยะเวลาที่ใชในการเปดรับส่ือโฆษณาแตละครั้งละเปดรับ 

1-10 นาที มากที่สุด ซึ่งวัตถุประสงคที่เปดรับส่ือโฆษณามากที่สุดเนื่องจากอยูใกลสถานประกอบการ 

และสื่อโฆษณาที่สามารถสรางการจดจําไดมากที่สุดคือ ส่ือโฆษณากลางแจง 

 
ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควรที่มีตอสื่อโฆษณาในพื้นที่ 
 
 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอรูปแบบการนําเสนอ อยูในเกณฑปานกลางมากที่สุด 

โดยเกณฑในภาพรวมนั้นอยูในเกณฑมาก (3.47) และเมื่อพิจารณาโดยละเอียดพบวากลุมตัวอยางมี

ความพึงพอใจตอพรีเซ็นเตอรในสื่อโฆษณามีความนาสนใจมากที่สุด (3.67) และความพงึพอใจตอ

การนําสื่อโฆษณาในพื้นที่ไปใชประโยชนมีความพึงพอใจนอยที่สุด (3.43) 
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ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 5.1 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการศึกษา ผลทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเชาพื้นที่ใน 
ยานสยามสแควรมีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อ
โฆษณา 

 

สมมติฐานที ่1.1  เพศของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

การเปดรับส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.2  เพศของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

การเปดรับส่ือโฆษณาในแตละครั้งตอสัปดาหในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.3  เพศของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโฆษณาในแตละครั้งในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.4  เพศของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.5  เพศของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

การจดจําเนื้อหาในการโฆษณาของสื่อโฆษณาในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.6  อายุของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

ประเภทของสือ่โฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.7  อายุของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

จํานวนในการเปดรับส่ือโฆษณาในแตละสปัดาหในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.8  อายุของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

ระยะเวลาในการเปดรับส่ือโฆษณาในแตละครั้งในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 

 

สมมติฐานการศึกษา ผลทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1.9  อายุของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มีความสมัพนัธกบั

วัตถุประสงคในการเปดรับส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.10  อายุของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร มคีวามสัมพันธกับ

การจดจําเนื้อหาในการโฆษณาของสื่อโฆษณาในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.11  สถานภาพการสมรสของผูอายุของเชาพืน้ที่ในยาน 

สยามสแควร มีความสมัพนัธกับประเภทของสื่อโฆษณา

ในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.12  สถานภาพการสมรสของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับจํานวนในการเปดรับส่ือโฆษณา 

ในแตละสัปดาหในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.13  ผูสถานภาพการสมรสของเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับระยะเวลาในการเปดรับส่ือโฆษณาใน

แตละครั้งในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.14  สถานภาพการสมรสของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับวัตถุประสงคในการเปดรับส่ือโฆษณา

ในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.15 สถานภาพการสมรสของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร   

มีความสมัพนัธกับการจดจาํเนื้อหาในการโฆษณาของ 

ส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.16 ระดับการศึกษาของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับประเภทของการเปดรับส่ือโฆษณาใน

ยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.17  ระดับการศึกษาของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับจํานวนครั้งในเปดรับส่ือโฆษณาตอ

สัปดาหในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 

 

สมมติฐานการศึกษา ผลทดสอบ 

สมมติฐานที ่1.18  ระดับการศึกษาของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร   

มีความสมัพนัธกับระยะเวลาในการเปดรับส่ือโฆษณา 

แตละครั้งในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.19  ระดับการศึกษาของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับวัตถุประสงคในการเปดรับส่ือโฆษณา

ในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.20  ระดับการศึกษาของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร  

มีความสมัพนัธกับการจดจาํเนื้อหาในการโฆษณา 

ของสื่อโฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.21  รายไดสวนตัวตอเดือนของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร 

มีความสมัพนัธกับการเปดรับประเภทสื่อโฆษณาในยาน

สยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.22  ผูรายไดสวนตวัตอเดือนของเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร 

มีความสมัพนัธกับการเปดรับส่ือโฆษณาตอสัปดาหใน

ยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.23 รายไดสวนตัวตอเดือนของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร 

มีความสมัพนัธกับระยะเวลาในการเปดรับส่ือโฆษณาใน

แตละครั้งในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.24  รายไดสวนตัวตอเดือนของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร 

มีความสมัพนัธกับวัตถุประสงคในการเปดรับส่ือโฆษณา

ในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.25  รายไดสวนตัวตอเดือนของผูเชาพืน้ที่ในยานสยามสแควร 

มีความสมัพนัธกับการจดจาํเนื้อหาในการโฆษณาของ 

ส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 

 

สมมติฐานการศึกษา ผลทดสอบ 

สมมติฐานที่ 2  ลักษณะการเปดรับสื่อโฆษณาในยานสยามสแควรมี
ความสมัพันธกับความพงึพอใจที่มีตอสื่อโฆษณาใน
ยานสยามสแควร 

 

สมมติฐานที ่2.1  ประเภทสื่อโฆษณาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจที่

มีตอส่ือโฆษณาในพืน้ที่แตกตางกนั 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่2.2   จํานวนครั้งที่ใชในการเปดรับตอสัปดาหแตกตางกนั มีผล

ตอความพงึพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่2.3  ระยะเวลาที่ใชในการเปดรับแตละครั้งที่แตกตางกนั จะมี

ผลตอความพงึพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่2.4  สาเหตทุี่สําคญัที่สุดในการเปดรับส่ือโฆษณาที่แตกตางกัน 

จะมีผลตอความพงึพอใจทีม่ีตอส่ือโฆษณาในพืน้ที่

แตกตางกนั 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่2.5  ส่ือโฆษณาที่สามารถสรางการจดจําไดมากที่สุดที่แตกตาง

กัน จะมีผลตอความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพืน้ที่

แตกตางกนั 

ปฏิเสธ 
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อภิปรายผลการศึกษา 
 

 จากผลการศึกษาเรื่อง “เปดรับและความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาของผูเชาพื้นที่ใน

ยานสยามสแควร” สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควรมีความ 

สัมพันธกับการเปดรับสื่อโฆษณา 
 

 ผลการศึกษาจากการวิเคราะหโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพบวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของผูเชาพื้นที่ในยานสยามสแควร ไมมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาใน

ทุกตัวแปร ซึ่งถาอางอิงจากแนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือโฆษณา (Media Exposure) โดย 

Assael กลาววา การเปดรับ (Exposure) หมายถึงการที่ประสาทสัมผัสของผูบริโภคซึ่งถูกกระตุน

โดยส่ิงเรา ซึ่งผูบริโภคเปนผูเลือกเองวาสิ่งเราใดตรงกับความตองการของผูบริโภคและผูบริโภคจะ

หลีกเลี่ยงการเปดรับส่ิงเราที่ตนไมตองการ ไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ และหากผูบริโภคเลือก 

จะเกิดกระบวนการเปดรับ ทั้งนี้กระบวนการเปดรับจะมีความสัมพันธกับความตั้งใจในการรับสาร

ดวย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวของ (Involvement) ของผูบริโภคกับส่ิงเรานั้นจะ

สะทอนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่ผูบริโภคใหกับส่ิงเรานั้น ก็จะพอมองไดคราว ๆ 

วาลักษณะทางประชากรศาสตรนั้นเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราที่ไมสงผลที่รุนแรงเพียงพอจนเกิด

ความสัมพันธของตัวแปรได โดยในสมมติฐานที่ 2 นั้นการเปดรับส่ือโฆษณาซึ่งเปนตัวกระตุนให

เกิดการรับรูในบางตัวแปรสามารถมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ แตเมื่อมาเปรียบความสัมพันธ

กับลักษณะทางประชากรศาสตรแลวกลับพบวาไมมีความสัมพันธ 

 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะการเปดรับสื่อโฆษณาในยานสยามสแควรมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจที่มีตอสื่อโฆษณาในยานสยามสแควร 
  

ผลการศึกษาจากการวิเคราะหโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพบวาลักษณะในการ

เปดรับบางตัวแปรมีความสัมพันธกับความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในยานสยามสแควร ไดแก 

ระยะเวลาที่ใชในการเปดรับแตละครั้งที่แตกตางกัน จะมีผลตอความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาใน

พื้นที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของสราญจิต ชูวงศโกมล (2549, น. บทคัดยอ) ศึกษา

เร่ือง ส่ือโฆษณาในสยามสแควร จากผลการศึกษาพบวา ส่ือโฆษณาในสยามสแควรตองภาพลักษณ
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และรูปแบบที่ทันสมัย เพื่อสามารถเขาถึงกลุมวัยรุน โดยสื่อโฆษณาในสยามสแควรจะมีวัตถุประสงค

ในการใชเหมือนกับส่ือโฆษณานอกสถานที่อ่ืน ๆ คือ เปนสื่อสนับสนุนในการขายสินคา เนื่องจาก

สามารถสรางความถี่ในการเห็นไดสูง สรางความตระหนักของสินคา และย้ําเตือนความจําไดดี 

ดวยความหลากหลายและความถี่ของสื่อโฆษณาในยานสยามสแควรจึงสงผลตอความพึงพอใจที่

มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน และสาเหตุที่สําคัญที่สุดในการเปดรับส่ือโฆษณาทีแ่ตกตางกนั 

จะมีผลตอความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับการสื่อสารกับ

สังคมของ 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 สาเหตุที่สําคัญที่สุดในการเปดรับส่ือโฆษณาเปนตัวสะทอนความ

แตกตางของแตละตัวบุคคลสงผลใหความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน ในสวน

ของการวิเคราะหในบางตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธตอกันไดแก ประเภทสื่อโฆษณาที่แตกตางกัน 

มีผลตอความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน,  จํานวนครั้งที่ใชในการเปดรับตอสัปดาห

แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาในพื้นที่แตกตางกัน และ ส่ือโฆษณาที่

สามารถสรางการจดจําไดมากที่สุดที่แตกตางกัน จะมีผลตอความพึงพอใจที่มีตอส่ือโฆษณาใน

พื้นที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของอรวิภา จินตนาวัน (2546, น. บทคัดยอ) ศึกษา

เร่ือง กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร กลาววาปจจัยการสื่อสารที่

ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควรประกอบดวย ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 

โดยปจจัยภายในประกอบดวย ปจจัยดานการบริหาร จัดการ ดูแล และควบคุมพื้นที่สยามสแควร

ใหดูดีอยูเสมอ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ลักษณะของผูสงสาร การจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อให

เกิดการมีสวนรวม การจัดระบบส่ือหมุนเวียนภายในและภายนอกสยามสแควร และปจจัยดาน

ผูรับสาร สวนปจจัยภายนอกประกอบดวย ปจจัยดานรานคา และปจจัยทําเลที่ต้ัง สถานที่ ซึ่งปจจัย

ดังกลาวยังไมสงผลเพียงพอที่จะยกระดับความพึงพอใจของผูประกอบการในพื้นที่ไดมากเพียงพอ 
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ขอเสนอแนะจากการศึกษา 
 

1. ผูประกอบการในยานสยามสแควรยังมีชองวางทางกายภาพที่คอนขางที่จะ

หลากหลายและแตกตางกันทําใหมีชองวางระหวางกัน ซึ่งสื่อโฆษณาในพื้นที่นั้นกลับไมไดตอบรับ

หรือสอดคลองกับผูประกอบการในพื้นที่แตเปนการนําเสนอเพื่อประชากรที่เขาไปใชบริการพื้นที่

เปนครั้งคราวมากกวา จึงควรมีการนําเสนอเพื่อตอบสนองความตองการของผูประกอบการเพิ่ม

มากขึ้น 

2. การที่สยามสแควรเปนสถานที่หนึ่งที่ไดรับความนิยมในการเปนพื้นที่ที่ใชในการ

นําเสนอสื่อโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ ควรมีการนําเสนอองคความรูในการบริหารจัดการพื้นที่

รวมถึงรูปแบบการนําเสนอไปใชในพื้นที่อ่ืน ๆ เพื่อใหองคกรธุรกิจตางพื้นที่มีความเขมแข็งมาก

ยิ่งขึ้น 

 
ขอเสนอแนะตอการศกึษาในอนาคต 

 
 1. ควรมีการนํารูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) เชน การสัมภาษณ

เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสัมภาษณกลุม (Focus Group Interview) เพื่อเก็บขอมูล

รายละเอียดเชิงลึกเกี่ยวกับการเปดรับ ความพึงพอใจ และความคาดหวังของผูเชาพื้นที่เพื่อนํา

ขอมูลมาปรับปรุงแกไข และพัฒนาการโฆษณาในยานสยามสแควร 

 2. ควรมีการศึกษาการเปดรับและความพึงพอใจของประชากร ซึ่งแมวาจะไมไดเปน

ผูผลิตและเจาของสื่อโฆษณา แตก็เปนผูรับทางตรงที่ส่ือตองการนําเสนอไปถึง เพื่อใหไดการศึกษา

ที่ครอบคลุมทุกดาน 

 


