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บทที ่2 

 

ทฤษฎี และการสํารวจพ้ืนทีท่ีเ่ก่ียวของกับงานวิจัย 

 

การวิจัยในครั้งนี้ ผู วิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่ เ ก่ียวของ โดยมี

จุดมุงหมายเพ่ือที่จะนําเอาแนวความคิดตาง ๆ มาเปนแนวทางในการวิเคราะห และเพ่ือใชเปน

หลักอางอิง ตามแนวทางท่ีไดวางแผนไว ซึ่งการรวบรวมขอมูลสามารถแบงเนื้อหาการศึกษาไดดังนี้ 

 

0B2.1   Uแนวความคดิเรื่องการสรางภาพลักษณทางการคา 

 

ในชีวิตประจําวันมนุษยไดรับขอมูลขาวสารมากมาย สื่อโฆษณาเปนตัวกลางที่สง

ขอมูลเหลานั้นมาสูเรา สื่อเปนสิ่งที่พบเห็นไดทุกวัน ดังนั้นส่ือจึงกลายเปนความคุนเคยไปในที่สุด 

และแนนอนหากมีการนําเสนอขอมูลซํ้า ๆ ขอมูลเหลานั้นยอมซึมซับ เขาสูระบบการจําไดโดยไม

รูตัว 

 ในปจจุบันคงปฏิเสธไมไดวาความสําเร็จของการสรางภาพลักษณ ก็คือความสําเร็จ

ของธุรกิจเนื่องจากการตลาดปจจุบันเปนยุคของการวางตําแหนงสินคา เราไมไดบริโภคสินคาแต

เพียงอยางเดียวแตเราตองการที่จะมีสวนรวมหรือแสดงออกวาเปนคนแบบไหน มีบุคลิกภาพ

อยางไร  ดวยสินคาที่เลือกใชอยู ดังนั้นการตลาดปจจุบัน จึงตองกําหนดบุคลิกภาพของสินคาให

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคาดวย 

 เมื่อกลาวถึงพ้ืนที่ใดพื้นที่หนึ่ง คนสามารถรับรูและจินตนาการไปถึงพ้ืนที่นั้นโดยผาน

ประสบการณและความทรงจําของแตละบุคคล (พิชัย ศิริจันทนันท, 2548) เลือกไดวาเปนตรา

สินคาของพ้ืนที่นั้น ๆ ทุกหนทุกแหงที่เรานึกถึงก็ลวนแลวแตมีตราการคาดวยกันทั้งนั้น ตราสินคา

นั้นเกิดข้ึนจากความตั้งใจและความไมตั้งใจ พ้ืนที่ที่มีการจับจายสินคาตาง ๆ ก็มักที่จะผาน

กระบวนการสรางภาพลักษณทางการคา 

 ส่ือจึงเปนทางเลือกที่กําลังเขามาเต็มเติมกลยุทธการตลาดอยางมีสีสัน และนาสนใจ

มากย่ิงข้ึน ทําใหบรรดานักการตลาดตองหันกลับมามองและใหความสําคัญ ทั้งในแงการพัฒนา

และการสรางสรรคมากย่ิงข้ึน ปจจัยที่เปนตัววัดความสําเร็จของการสรางภาพลักษณ คือความ

รวมมือของภาครัฐ เชนการจัดงานแฟช่ันตาง ๆ และดวยนโยบยของประเทศไทยจากนักลงทุน
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ภาคเอกชน ที่ใชแนวคิดในการกําหนดภาพลักษณใหกับยานการคา ซึ่งจะเห็นไดชัดจากยาน

ศูนยกลางการคาสยาม-สุขุมวิท ซึ่งในปจจุบันเรียกวา จัตุรัสทองคํา 

 ลักษณะของถนนท่ีมีศักยภาพ เสนทางสยาม-สุขุมวิทเปนเสนทางที่มีศักยภาพ

เนื่องจากเปนถนนที่มีคนเดินผลุกผลาน โดยมีกลุมลูกคาเปนกลุมวัยรุน และกลุมคนทํางานซ่ึงเห็น

ไดจากความตองการซื้อ (จิรพรรณ อัญญะโพธิ์, 2548) จะสังเกตได อยางชวงประมาณสุขุมวิท

ตอนตนซอย 1 ไปถึงอโศกก็คอนขางหนาแนน เพราะเปนชวงของนักทองเที่ยวที่เดินจากนานา 

มาถึงแอมบาสซาเดอร อยางไรก็ตามกลุมลูกคาหรือ Target Group ของผูคนที่อยูบนเสนทางนี้ 

อาจใชคําวา “ไมตอเนื่อง” หรือเปนคนละกลุม จากปทุมวัน มาบุญครอง ชิดลม เปนทําเลทองของ

ธุรกิจในแงของศูนยการคา โรงแรม อาคารสํานักงาน เซอรวิสอพารตเมนต ที่อยูอาศัย 

คอนโดมิเนียมแต Target Group จะแตกตางกันไป ยกตัวอยาง เชน มาบุญครอง เปนกลุมวัยรุน

เริ่มทํางาน แถวสี่แยกราชประสงค  จนถึงเกษร เซ็นทรัลชิดลม อัมรินทร โซโก เปนกลุม High 

Income ชวงนานาเปนกลุมนักทองเที่ยวสวนอโศกเปนกลุมคนทํางาน 

 

1B2.2   Uแนวความคิดเก่ียวกับส่ือโฆษณานอกสถานท่ี 

 

ส่ือโฆษณาที่พบเห็นไดในปจุจบัน ส่ือโฆษณากลางแจงหรือส่ือโฆษณานอกสถานท่ี 

(outdoor media) เปนสื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่ถูกนํามาใชกันอยางแพรหลาย ทั้งนี้เพราะสื่อนอก

สถานที่นั้นเปนสื่อที่ทําใหผูบริโภคท้ัวไปสามารถเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็วและตลอดเวลา 

โดยเฉพาะอยางย่ิงส่ือโฆษณานอกสถานท่ีประเภทปายโฆษณา เนื่องจากมีการติดตั้งปายโฆษณา

ไวในหลาย ๆ ที่นั้นเอง และกลุมเปาหมายของการโฆษณาน้ันก็จะใชชีวิตประจําวันสวนใหญอยู

นอกบานและบนยานพาหนะ ตลอดจนเสนทางที่ผานจะมีปายโฆษณากลางแจงติดตั้งอยูตามแยก

ตาง ๆ ของตัวอาคาร ไชยรัตน เจริญสินโอฬาร (2542) กลาววา “ยานพาหนะทุกชนิดที่สัญจรไปมา

บนทองถนนในตัวเมือง 80% ตองอานปานโฆษณากลางแจง และอีก 20% ถูกเห็นโดยคนท่ีเดิน

ผานไปมา” 

 เม่ือกลาวถึงปายโฆษณา ก็อาจจะหมายถึงลักษณะของรูปแบบการนําเสนอขอมูล

ของสินคาหรือบริการตาง ๆ ที่มีการนําเสนอออกมาโดยผานทางปายโฆษณา ทั้งที่มีขนาดเล็กไป

จนถึงปายที่มีขนาดใหญที่มักจะพบเห็นไดงายในปจจุบันนี้  

 การสรางสรรคปายโฆษณานั้นมีองคประกอบของการสรางสรรคงานศิลปะเพราะ

ตองมีการใชเสน ใชสีตาง ๆ เขามาประกอบในการสรางปายโฆษณาแตละอันข้ึนมาดวย 
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โดยเฉพาะอยางย่ิงในปจจุบันปายโฆษณาจะมีรูปแบบและสีสันแตกตางกันมากมาย พรอมทั้ง

ขนาดของปายนั้นดวย อาจจะทําใหปายโฆษณาตาง ๆ สงผลกระทบในทางดานอารมณของผูที่

สัญจรผานไปมาได อันเนื่องมาจากการใชภาพ การใชเสน การใชสี การใชภาษา รวมถึงขนาดของ

ปายนั้น ก็ลวนแลวแตเปนสวนตาง ๆ ที่ประกอบเขาดวยกันเปนลักษณะของปายโฆษณา และมี

ความสําคัญในลักษณาที่อาจจะสงผลกระทบทางดานอารมณความรูสึกของผูพบเห็นไดเปนอยาง

มาก (ชัชวาล สมทรัพย และ วัลภา นิมมานนท, 2534) ดังนั้นแลวก็เปนการสมควรท่ีจะไดรับ

การศึกษาถึงองคประกอบแตละอยาง วาองคประกอบแตละอยางนั้นจะมีลักษณะท่ีกอใหเกิด

ผลกระทบในทางศีลธรรมข้ึนไดอยางไรบาง โดยจะแบงองคประกอบเหลานี้ออกเปน 

 1. การใชภาพ ภาพจะสงผลตออารมณความรูสึกของผูพบเห็นภาพนั้นไดโดยข้ึนอยู

กับลักษณะโดยรวมของภาพน้ัน ไมวาจะเปนเนื้อหาของภาพน้ันรวมถึงความเปนระเบียบของการ

จัดภาพ โดยเนื้อหาของภาพท่ีดีจะกอใหเกิดความรื่นรมย สรางอารมณในทางสุนทรียใหแกผูพบ

เห็น การออกแบบปายโฆษณาตองคํานึงถึงทฤษฎีหรือหลักการทางองคประกอบของการจัดภาพ 

ซ่ึงถาหากขาดระเบียบในการจัดภาพโดยเปนภาพที่มีความสลับซับซอนขาดระเบียบ ก็อาจทําให

เกิดภาพรวมที่ไมนาดู  

 2.   การใชสี เปนสิ่งแสดงออกถึงความรูสึกที่ตองการจะสื่อได โดยสีจะทําหนาที่ใน

การใหอารมณความรูสึกใหตนเองโดยตรง และสีแตละสีก็จะเปนส่ิงที่จะแสดงถึงความรูสึกและ

อารมณที่แตกตางกันไป ดังนั้นแลวการทําโฆษณาโดยผานทางปายโฆษณา ถาผูทําโฆษณา

ตองการที่จะส่ือความรูสึกของปายโฆษณาอยางไร ก็จะใชสีนั้นเปนสวนใหญบนปาย  

 3. การใชภาษา ปายโฆษณาในปจจุบันนี้ ผูทําโฆษณามักจะพยายามคิดคนถอยคํา

ใหม ๆ ซึ่งบางครั้งก็เปนศัพทที่ไมมีความหมาย ทั้งนี้เพ่ือวัตถุประสงคในการทําใหประชาชนทั่วไป

ใหความสนใจในความแปลกใหม ซึ่งบางครั้งก็เปนการดีที่มีการสรางสรรคส่ิงใหม ๆ ขึ้น  

 4. ขนาดของปาย เนื่องจากภาวะที่ตองมีการแขงขันกันในทางโฆษณาของสินคา

หรือบริการตาง ๆ ผูทําการโฆษณาจึงหันมาใชปายโฆษณาขนาดใหญมากขึ้น ซึ่งปายโฆษณา

ขนาดใหญก็มีขอดีในแงส่ือสารไดตรงตามวัตถุประสงคของการโฆษณานั้น ๆ แตในแงของ

ประชาชนทั่วไปนั้น การมีปายโฆษณาขนาดใหญติดตั้งข้ึนเปนจํานวนมากนี้ ก็จะเปนการทําลาย

ทัศนียภาพตามธรรมชาติ รวมถึงอาจจะเปนการบดบังทัศนวิสัยในการมองเห็นของผู ขับข่ี

ยานพาหนะได 

 5.  จํานวนปาย การที่ปายโฆษณาเกิดข้ึนเปนจํานวนมากนี้ จะเปนการกอใหเกิด

ความรําคาญหรือไมพอใจตอผูพบเห็นไดเปนอยางมาก เพราะในบางคร้ังมนุษยก็ตองอาศัยการ
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พักผอนทางสายตาจากการมองดูสิ่งแวดลอมตามธรรมชาติ แตถามีการติดตั้งปายโฆษณาขนาด

ใหญมากเกินไปจนบดบังทัศนียภาพตามธรรมชาตินี้ไป ก็อาจจะทําใหเกิดผลกระทบกระเทือนตอ

ความรูสึกที่ตองการพักสายตา  

  ซึ่งหลักการของของโฆษณาตองอาศัยการรับรูหรือการมองเห็นของมนุษย โดยทั่วไป

การเห็นของมนุษยจะมีสวนประกอบการมองเห็น 7 สวน ดังนี้ 

 1. ตําแหนง เชน วัตถุอยูทางซายมือหรือทางขวามือ วัตถุอยูใกลเห็นไดชัดกวาวัตถุที่

อยูไกล วัตถุเคลื่อนไหวเห็นไดดีกวาวัตถุอยูนิ่งและรับรูทิศทางไดงายกวา เปนตน 

 2. ขนาด เชน ขนาดใหญ ขนาดเล็ก ขนาดเทากัน อันเกิดจากการเปรียบเทียบ

สัดสวนที่เรามองเห็น 

 3. สี โดยทั่วไปเรามองเห็นสีโดยข้ึนอยูกับคุณสมบัติหลักของสี คือ คาของสีโดยตรง 

น้ําหนักออนแกของสี และความเขมของสี ซึ่งคุณสมบัติดังกลาวกอใหเกิดอารมณตาง ๆ แตกตางกัน 

 4. รูปราง คือ บริเวณดานนอกทําใหเห็นรูปรางสิ่งตางๆ ในสนามภาพ ซึ่งเรียกวา 

“รูป” อันประกอบกับบริเวณภายในและภายนอก โดยมีทั้งแบบกวางกับยาวเปนสองมิติ และกวาง

ลึกเปนสามมิติ 

 5. เสน เกิดจากจุดจํานวนนับไมถวนตอเนื่องไปบนที่วางหรือบนระนาบผิวทําให

มองเห็น โดยเสนที่ลอมรอบติดตอกันกอใหเกิดเปนรูปรางที่ชัดเจน 

 6. ลักษณะผิว เชน ผิวมัน ผิวหยาบ ผิวขรุขระ เปนตน 

 7. ความหนาแนน ซึ่งความหนาแนนของสวนประกอบหลักของวัตถุ เชน การจัดเปน

กลุมเปนกอน ชวยใหมองเห็นวัตถุนั้น ๆ ไดงายข้ึน 

  

2B2.3   Uประเภทของการโฆษณา 

 

การโฆษณามีมากมายหลายชนิด และแตละชนิด มีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคและ

ยุทธวิธีการสรางสรรคการโฆษณา ตลอดจนการใชสื่อที่แตกตางกัน ดังนั้น การศึกษาถึงประเภท

ของการโฆษณาจะทําใหเขาใจแนวทางการปฏิบัติ หรือกลยุทธในการโฆษณาที่ใชไดอยางถูกตอง 

ประเภทของการโฆษณาตามหนาที่หรือจุดมุงหมาย มีดังนี้ 

 1. การโฆษณาผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับการโฆษณาองคกร จุดมุงหมายของการ

โฆษณาผลิตภัณฑก็เพ่ือมุงขายสินคา หรือบริการ ในขณะที่การโฆษณาองคกร เปนโฆษณาที่ไมได

มุงขายสินคา แตมุงสรางภาพลักษณบริษัท  
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 2. การโฆษณาเพ่ือการคา สวนใหญที่พบเห็นกันทั่วไปเปนการโฆษณาซึ่งมี

จุดมุงหมายเชิงการคา เพ่ือขายสินคาหรือบริการของธุรกิจโดยมุงหวังกําไร  

 3. การโฆษณาเพ่ือกระตุนความตองการซ้ือข้ันพ้ืนฐาน การโฆษณาเพ่ือกระตุน

ความตองการซื้อข้ันพ้ืนฐาน เปนการกระตุนใหผูซื้อเกิดความตองการในลักษณะท่ัวไปของ

ผลิตภัณฑหรือบรกิาร  

 จากการศึกษาพบวา ในการออกแบบปายโฆษณามีเกณฑในการพิจารณาในเรื่อง

ของความชัดเจน เห็นและอานออกงายตามระยะการมองท่ีตองการ ระยะทางที่สามารถมองเห็น

ปายโฆษณาไดอยางเดนชัด เ ม่ือเทียบกับขนาดของปาย  (ภาควิชาภูมิสถาปตยกรรม 

สถาปตยกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2531) มีขอมูล ดังนี้ 

 ระยะทาง 14 เมตรขนาดของปายโฆษณา 1.5 ตารางเมตร 

 ระยะทาง 23 เมตรขนาดของปายโฆษณา 1.5 ตารางเมตร 

 ระยะทาง 32 เมตรขนาดของปายโฆษณา 2.7 ตารางเมตร 

 ระยะทาง 45 เมตรขนาดของปายโฆษณา 4.7ตารางเมตร 

 ในกรณีของปายโฆษณา จากการศึกษาพบวาขนาดของตัวอักษรในปายโฆษณา ควร

มีความสัมพันธกับระยะการมองท่ีเหมาะสม ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2. 1 

ความสัมพันธระหวางระยะการมองเห็นกับขนาดของปายโฆษณา 

 

ความสูงของตัวอักษร ระยะการอานท่ีสรางอิทธิพลไดสูงสุด ระยะไกลสุดท่ีสามารถมองเห็นได 

(นิ้ว)  (เมตร)  (เมตร) 

3 10 33 

4 13 50 

6 20 66 

8 26 116 

9 30 133 

10 33 150 

 

ที่มา: สรรเสรญิ โพธ์ิออนแยม, 2548. 
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3B2.4   Uสถาปตยกรรมภาพลักษณของการโฆษณา 

 

การสรางแบนดหรือภาพลักษณของสินคาเปนเรื่องสําคัญ ซึ่งผูออกแบบมักนํามาเปน

ประเด็นแรก ๆ ของความคิดในการออกแบบ อาคารสํานักงานขนาดใหญที่ออกแบบโดยสถาปนิก

ที่มีชื่อเสียง ลวนแลวแตเปนการเสริมสรางภาพลักษณตัวสินคาหรือหนวยงานนั้นๆ ภาพลักษณที่

เกิดข้ึนแสดงใหเห็นถึงลักษณะทางวัฒนธรรมและคุณคาของขอมูลตาง ๆ ที่นําเสนอเขามา แสดง

ใหเห็นถึงการตอสูทางการตลาด เพ่ือสอดแทรกแสดงถึงตัวตนที่เดนชัดและตองการนําเสนอใหแก

ตลาดของผูบริโภค 

ถึงแมวาการสรางแบนดใหเปนเอกลักษณในงานสถาปตยกรรม ไมสามารถเปน

ตัวช้ีวัดความสําเร็จไดเสมอไป แตแบนดกเปนสวนหนึ่งของการออกแบบ การกําหนดคุณคาที่จะได

จากสาธารณะเปนตัวแปรที่สําคัญของการจะประสบความสําเร็จ สถาปตยกรรมมีบทบาทอยาง

มากตอเรื่องนี้ ถึงเปนเรื่องปกติที่จะมีการคํานึงถึงเรื่องแบนดมากกวาเรื่องทางเศรษฐกิจของตัว

อาคาร และมุงที่จะสรางภาพลักษณที่จะสงเสริมและเปนหนึ่งเดียวกับตัวสินคา 

สินคาหลายประเภทที่ตะหนักวาแบรนดทางการคานั้นไมเพียงพอ อาคารท่ีเปนสถาน

ที่ตั้งจะตองสะทอนลักษณะของภาพลักษณและแบนดของสินคา การเชื่อมโยงกันระหวางแบรนด

และสถาปตยกรรมนั้นจะเปนการสรางคามทรงจําและภาพลักษณที่เกิดขนมาภายในจริงใจของ

ผูบริโภค ลักษณะท่ีแสดงออกทางสถาปตยกรรมกลายเปนสัญลักษณแหงความทรงจําของตัวสินคา  

 อิทธิพลเปนที่รูจักกันดีในรูปภาพพจนของตราย่ีหอ (brand image) ในทางโฆษณา

อิทธิพล หมายถึง พลังซึ่งโฆษณากระทําใหบุคคลรูตัวในจิตสํานึกวา มีโฆษณานั้นเกิดข้ึนแลว จะ

เห็นไดวาอิทธิพลเก่ียวของกับความประทับใจบางประการกับบุคคลเนื่องจากวาโฆษณามีเพ่ือ

เตือนความจํา โดยมีความมุงหวังที่จะปลูกผังชื่อผลิตภัณฑองเขา ใหอยูในความนึกคิดของคน

ทั่วไปใหติดปาก จนสามารถกลาวออกมาไดเองโดยอัตโนมัติ เม่ือตองการผลิตภัณฑประเภทนั้น 

อิทธิพลสวนมากของโฆษณามาจากนักสรางสรรค โฆษณาที่มีการสรางสรรคที่ไมดี 

แมวาจะมีส่ือที่ดีก็ไมอาจประสบความสําเร็จได ในทํานองเดียวกัน โฆษณาที่ดีแตส่ือที่ใชไม

เหมาะสม ก็ไมอาจประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงคไดเชนเดียวกัน ถาตองการใหประสบ

ความสําเร็จจะตองมีการปฏิบัติงานที่ดี และมีการทํางานสอดคลองกันทั้งทีมงาน 

 วิธีการเบื้องตนที่นักวางแผนสื่อโฆษณา จะสามารถทําใหโฆษณามีอิทธิพลได คือ 

 1. โดยการเขาถึงบุคคลที่ถูกตอง ในขณะท่ีบุคคลเหลานั้นพรอมที่จะยอมรับโฆษณา

นั้นมากที่สุด 
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 2. โดยการทําใหแนใจวา ตําแหนงของโฆษณานั้นเดนที่สุดเทาที่จะทําได 

 3. การปรากฏตัวของงานโฆษณานั้น เปนไปในเวลาที่เหมาะสมที่สุด 

 4. โดยการที่ทําใหโฆษณานั้นมีน้ําหนักมาก เชนมีการซํ้าอยางเพียงพอในสื่อที่

โฆษณาผาน 

กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ สําหรับนักวางแผนสื่อโฆษณาน้ัน “อิทธิพล” หมายความถึง 

การที่ผูรับโฆษณาที่ไดเห็นโฆษณาวางอยูในตําแหนงที่เดน ในเวลาที่ถูกตองและมีจํานวนที่มากพอ 

ปจจัยสําคัญในการเลือกใชส่ือโฆษณานอกสถานท่ี (out of home) ใหมีประสิทธิภาพ 

สื่อโฆษณานอกสถานท่ี เปนตลาดที่มีการเติบโตสูงในตางประเทศทั้งสหรัฐอเมริกา

และยุโรป สําหรับในประเทศไทยเองถือวาเปนชวงเร่ิมตน ปจจุบันมีสวนแบงตลาดประมาณ 4% 

ของอุตสาหกรรมโฆษณาทั้งหมดที่มีการประมาณการณมูลคา ไวที่ 70,000 ลานบาท เมื่อดู

แนวโนมการเติบโตแลวจะเปนไปตามตลาดตางประเทศ คือประมาณ 10% ทําใหบริษัทโฆษณา

ตางหัดมาใหความสนใจสื่อนี้เพ่ิมข้ึน ดังนั้นหลังจากที่ทราบบทบาทของสื่อโฆษณานอกสถานท่ี 

(out of home) ขางตนแลว ยังควรทราบขอพิจารณาถึงปจจัยสําคัญตาง ๆ ในการเลิกใชส่ือ

โฆษณานอกสถานที่ (out of home) ใหละเอียด เพ่ือใหเกิดการใหสื่อที่มีประสิทธิภาพสูงสุดสมกับ

เงินที่จะตองเสียไป 

ปจจัยสําคัญในการเลือกใชสื่อโฆษณานอกสถานที่ (out of home) ใหมีประสิทธิภาพ  

สถานที่ตั้งเปนปจจัยสําคัญที่สุดที่เจาของสินคาจะนํามาพิจารณาวา ควรจะลงโฆษณาหรือไม 

เนื่องจากปจจัยขอนี้เปนตัวกําหนดวาจะมีกลุมเปาหมายเห็นโฆษณามากหรือนอยโดยทั่วไปส่ือ

โฆษณานอกสถานที่มักจะตั้งอยูในบริเวณที่มีการจราจรคับคั่งและมีคนสัญจรไปมาเปนจํานวน

มาก (นุสรา เชวงวงศวาน, 2547) เนื่องจากในการติดตั้งแนละครั้งจะตองอาศัยงบประมาณเปน

จํานวนมาก บริษัทเจาของส่ือจึงตองหาสถานที่ลงทุนแลวคุมคามากที่สุด ดังนั้นจึงเห็นไดวาสถาน

ที่ตั้งดีมีผลตอการเขาถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งย่ิงเขามากหรือย่ิงมีกลุมเปาหมายเห็นโฆษณามากก็ย่ิง

จะไดเปรียบคูแขง และถือไดวาประสบความสําเร็จไปแลวข้ันหนึ่ง 

หลักการในการพิจารณาเลือกสถานที่ตดิตัง้โฆษณานอกสถานที่ (out of home) 

 1. ระยะที่มองเห็นไดชัดเจน  ระยะทางจากจุดที่ตั้งปายกับการมองเห็นของ

กลุมเปาหมายที่สามารถจะเห็นไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ระยะทางท่ีเห็นไดไกลจะเปนโอกาสที่ดีกวา

สําหรับการเห็นและการอานของกลุมเปาหมาย 

 2. อัตราความเร็วของยานพาหนะ (ย่ิงชาย่ิงมีประสิทธิภาพ) กลุมเปาหมายจะรับรู

สารโฆษณาจากสื่อนี้โดยการขับรถ เดิน หรือโดยสามารถรถประจําทาง ซึ่งทางเหลานี้มุงไปที่จุดที่



 13 

ติดตั้งสื่อโฆษณา หรือหางออกไป เชน ทางที่อนุญาตใหรถว่ิงทางเดียว และสถานที่นั้นมีสัญญาณ

ไฟจราจรอยู ระยะทางที่สัญญาณไฟหยุดนั้นยาวนานเพียงพอที่เห็นและอานโฆษณาไดครบ

เพียงใด 

 3. คุณลักษณะพิเศษของที่ตั้ง หากสถานท่ีติดตั้งเปนมุมหรือขนานไปกับทางสัญจร

หรือเปนทางขวางหนาสถานที่ท่ีเปนมุมงายตอการเห็นของผูผานไปมา การติดตั้งปายขนานไปกับ

ถนนนั้น ทําใหผูผานไปมาทั้งทางซายและขวาของถนนเห็น แตจะดีมากหากผูที่นั่งอยูในรถดานที่

ใกลกับแผนบายโฆษณา สวนการติดตั้งที่ดีที่สุดเปนทางขวางหนาของผูใชถนน จะเห็นไดดีสําหรับ

ผูใชถนนทางเสนทางนอกหรือสําหรับรถที่หักมุมเล้ียวเพ่ือจะเขาสูถนนสายอื่น 

สภาพแวดลอมที่อยูรอบๆ ตองพิจารณาวาที่สถานที่ติดตั้งเปนที่นิยม เขาถึง

กลุมเปาหมายไดดีเพียงใด หรือใกลกับศูนยการคาหรือไม 

ศิริชัย ศิริกายะ (2535) กลาววา วาทกรรม คือ การพิจารณาความสัมพันธระหวาง 

เนื้อหาหรือบท กับ ปริบท ในลักษณะของการสรางความหมายใหเกิดข้ึนและกิจกรรมที่เกิดเฉพาะ

ในแตละวาทกรรมนั้น ๆ ความสัมพันธกันในการสรางความหมายในวาทกรรมนั้น ๆ ตองอยูภายใต

ปริบททางการสื่อสาร ซึ่งการสื่อสารในลักษณะนี้จะเกิดข้ึนในทําเลหรือที่ตั้งและในสถานการณทาง

สังคมบางอยาง ปริบทเหลานี้ยอมมีอิทธิพลตอความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมทางการส่ือสาร 

ความหมายของคําที่ใช สถานที่ และภาษาที่ใช 

 

4B2.5   Uพระราชบัญญตัิที่เก่ียวกับธุรกิจปายโฆษณา 

 

ในการดําเนินธุรกิจปายโฆษณานั้น จะตองปฏิบัติตามความในพระราชบัญญัติ

ควบคุมอาคาร พ.ศ. 2522 ดังนี้ 

กอนที่จะมีการติดตั้งปายโฆษณานั้น ทางเจาของปายจะตองไปย่ืนคํารองขออนุญาต

กอสรางปายโฆษณา ณ ที่วาการเขตที่ที่ปายโฆษณานั้นตั้งอยู ยกเวนปายโฆษณาที่ติดตั้งกอนป 

พ.ศ. 2522 ซึ่งไมตองขออนุญาตเพราะไมถือวาเปนอาคาร แตถารื้อถอนแลวสรางใหมตองเขาขาย

ตามพระราชบัญญัติควบคุมอาคาร (พรบ.) 2522 ซึ่งจะตองมีการขออนุญาตกอสราง 

การกอสรางปายโฆษณานั้นอยูภายใตพรบ. ควบคุมอาคาร พ.ศ. 2522 

มาตรา 4 ในพระราชบัญญัตินี้ “อาคาร” หมายความวา ตึก บาน เรือน โรง ราน แพ 

คลังสินคา สํานักงาน และสิ่งกอสรางข้ึนอยางอ่ืน ซึ่งบุคคลอาจเขาอยูหรือเขาใชสอยไดและ

หมายความรวมถึง 
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ที่ติดหรือตั้งไวเหนือที่สาธารณะและมีขนาดเกิดหนึ่งเมตร หรือมีน้ําหนักรวมทั้ง

โครงสรางเกินสิบกิโลกรัม 

ที่ติดหรือตั้งไวในระยะหางจากที่สาธารณะ ซึ่งเม่ือวัดในทางราบแลวระยะหางจากที่

สาธารณะมีนอยกวาความสูงของปายนั้น เมื่อวัดจากพ้ืนดิน และมีขนาดหรือน้ําหนักเกินกวาที่

กําหนดในกฎกระทรวง 

ในการย่ืนคํารองขอติดตั้งปายนั้น จะพิจารณาจุดใหญ ๆ กอนอนุญาตใหกอสราง

ดังนี้ 

 - ปายนั้นอยูหางจากอาคารอื่นหรือที่สาธารณะนอยกวา 2 เมตร 

 - ถาปายติดพ้ืนดิน จะตองสูงไมเกิน 15 เมตร 

 - ถาปายติดบนหลังคาข้ันดาดฟาของอาคารหรือตึกแถว ความสูงจากพ้ืนดินถึงปาย

ไมเกิน 15 เมตร 

- โครงสรางทั่วไป เชน ความแข็งแรง วิศวกรคํานวณและควบคุมงานกอสราง รวมไป

ถึงระยะความไกลของไฟสองถึงปายตองไมเกิน 5 เมตร เปนตน 

  

5B2.6   Uลักษณะทางกายภาพของพ้ืนที่การคาสยาม-สุขุมวิท 

 

จากการศึกษาลักษณะและองคประกอบทางกายภาพของพ้ืนที่ที่ทําการศึกษา พ้ืนที่

พัฒนาการคาสยาม–สุขุมวิท และบทบาทของพ้ืนที่ที่ทําการศึกษา ตอนโยบายและเปาหมายของ

การพัฒนาพ้ืนที่ อันประกอบไปดวย ที่ตั้งและลักษณะทางกายภาพ โดยพื้นที่ที่ทําการศึกษาไดแบง

พ้ืนที่ออกเปนกลุม ตามลักษณะของบทบาทของพ้ืนที่และลักษณะของการคา เพ่ืองายตอการศึกษา

และเปรียบเทียบปรากฎการณที่เกิดข้ึนภายในพ้ืนที่  

ขอมูลที่ ไดจากการสํารวจถึงลักษณะของพ้ืนที่สามารถแบงกลุมของพ้ืนที่ที่

ทําการศึกษาไดเปน 4 กลุม ดังนี้ 

 - พ้ืนที่สยาม-ปทุมวัน บริเวณดังกลาวครอบคลุมพ้ืนที่ของยานการคาบริเวณสี่แยก

ปทุมวัน 

 - พ้ืนที่ราชดําริ-ราชประสงค ครอบคลุมพ้ืนที่การคาบริเวณสี่แยกราชประสงค 

 - พ้ืนที่นานา-อโศก ครอบคลุมพ้ืนที่การคาตั้งแตซอยสุขุมวิท 1 ถึงพ้ืนที่ ซอยสุขุมวิท 

21 หรืออโศก 

 - พ้ืนที่สุขุมวิท (พรอมพงษ)  
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 โดยพ้ืนที่ที่จะทําการศึกษาจะอาศัยแนวเสนทางของรถไฟลอยฟาเปนหลัก ผลการ

วิเคราะหขอมูลจากการศึกษาและวิเคราะหสภาพของพ้ืนที่ศึกษาดานที่ตั้งลักษณะทางกายภาพ 

องคประกอบของการศึกษาพ้ืนที่ สถาปตยกรรมและกิจกรรม  ซึ่งไดขอมูลจากการสํารวจ

ปรากฏการณและการเก็บขอมูลภาคสนาม นําเสนอในรูปแบบของบทความและขอมูลตาราง

เปรียบเทียบ ตามความชัดเจนและความเหมาะสม เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาประกอบการวิเคราะห

ขอมูล โดยไดแบงวัตถุประสงคการวิจัยดังหัวขอตอไปนี้ 

 

6B2.6.1   Uที่ตั้งและศักยภาพทางกายภาพ 

 

บทบาทและความสําคัญของยานการคา 

- Uพ้ืนที่สยาม-ปทุมวัน U เปนยานการคาที่มีเอกลักษณะเฉพาะตัว จากการศึกษาขอมูล

พบวา พ้ืนที่การคาบริเวณนี้ตั้งอยูในเขตปทุมวัน ดวยความที่พ้ืนที่บริเวณนี้รายรอบไปดวยเสนทาง

คมนาคมสําคัญครอบคลุมพ้ืนที่และประชากรจํานวนมาก ประกอบกับทําเลที่ตั้งถือวาอยูใน

เสนทางคมนาคมสําคัญของเมือง  

รปูแบบลักษณะการคาภายในพ้ืนที่มีดวยกัน 2 ลักษณะ คือรูปแบบศูนยการคาขนาด

ใหญ ประกอบดวย สยามพารากอน สยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอรี่เซ็นเตอรและมาบุญครองเซ็น

เตอร อีกสวนหนึ่งจะเปนรูปแบบการคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว คือ สยามแควร  

พ้ืนที่ดังกลาวไดรับความนิยมในตัวพ้ืนที่มากข้ึน เนื่องจากการสัญจรไปมาระหวาง

พ้ืนที่กับสถานที่อื่น ๆ สะดวกสบายข้ึน รวมถึงการที่สถานีรถไฟฟาสยามเปนสถานีในการเปล่ียน

ขบวนรถไฟฟา ทําใหเปนจุดดึงดูดคนใหแวะเขามาที่ยานนี้มากข้ึน สงผลใหเสนทางเดินทางบริเวณ

ยานสยามสแควรสะดวกสบายดวยระบบขนสงมวลชนที่ถือวาทันสมัยที่สุด จึงทําใหพ้ืนที่บริเวณนี้

กลายเปนสัญลักษณของความทันสมัยอยางแทจริง  

- Uพ้ืนที่ราชดําริ-ราชประสงค U ลักษณะของพ้ืนที่เปนพ้ืนที่ที่มีกลุมการคาขนาดใหญ

รวมตัวกัน จากการศึกษาขอมูลพบวากลุมการคาที่อยูภายในพ้ืนที่ ไดแก ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิรด 

ศูนยการคาอิเซตัน ศูนยการคาเซน  ศูยนการคาเกษร ศูนยการคาอมรินทร มณียาเซ็นเตอร 

ศูนยการคาเอราวันแบงค็อกและนารายณภัณฑ ไดมีการรวมกลุมเพ่ือสรางความรวมมือทาง

การคา โดยใชชื่อวา Ratchaprasong Shopping Street เพ่ือสรางจุดเดนใหแกพ้ืนที่ โดยใช

เสนทางที่เช่ือมตอจากรถไฟฟาเปนตัวเช่ือมระหวางอาคารศูนยการคาตาง ๆ  
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ภาพท่ี 2.1 

บรรยากาศยานสยาม-ปทุมวันในปจจุบนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 

เสนทางเชื่อมตอระหวางรถไฟฟากับอาคารในยานราชดําริ-ราชประสงค 
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- Uพ้ืนที่นานา-อโศก U จากขอมูลการศึกษาสภาพยานในปจจุบันพบวา ยานนี้เปนยาน

การคาและบริการ สําหรับชาตางประเทศโดยเฉพาะ กลุมพ้ืนที่ที่ทําการวิเคราะห ตั้งแตซอยสุขุมวิท 

1 ถึงพ้ืนที่ ซอยสุขุมวิท 21 หรืออโศก พ้ืนที่ประกอบดวยอาคารท่ีมีความสูงไมเกิน 4 ชั้นและอาคาร

สูงไมเกิน 5-9 ชั้น สวนใหญเปนอาคารพาณิชย ที่มีกระจายตัวอยูทั่วไป โดยอาคารสูงไมเกิน 4 ชั้น 

จะอยูพ้ืนที่ระหวางสุขุมวิทซอย 5 กับซอย 7 และตั้งแตซอย 7/1 จนถึงซอย 15 เปนอาคารท่ีมีความ

สูง 5-9 ชั้น สวนอาคารท่ีมีความสูง 30 ชั้นข้ึนไป สวนใหญจะอยูริมถนนสุขุมวิท โดยเฉพาะชวง

สุขุมวิท ซอย 2สวนกิจกรรมที่พบไดตามทางเทาริมถนน ไดแกรานหาบเรแผงลอย ซึ่งขายสินคา

หลากหลายสําหรับนักทองเที่ยว     

พ้ืนที่สวนใหญเปนที่ตั้งของสถานทูตของประเทศในพ้ืนที่แทบตะวันออกกลาง และ

ทวีปแอฟริกา จึงทําใหชาวตางชาติเดินทางเขามาติดตอในพ้ืนที่ ประกอบกับพ้ืนที่เปนที่ตั้งของ 

โรงแรมและสถานบันเทิงซึ่งมีการกระจุกตัว เพ่ือรองรับนักทองเที่ยว และชาวตางชาติที่เขามาใน

พ้ืนที่ จึงพอจะทําใหเห็นถึงลักษณะประชากรของพื้นที่ได นอกจากชาวตางชาติที่มาติดตอแลว

พบวาประชากรสวนมากที่อาศัยและทํางาน บางสวนเปนเจาของกิจการและอาคารในพ้ืนที่ 

เรื่อยไปจนถึงซอยอโศกจะเปนที่ตั้งของกลุมอาคารสําหนักงาน สถาบันการศึกษา และเปนแหลง

งานท่ีสําคัญของพ้ืนที่ที่ทําการศึกษา ประชากรในบริเวณน้ีเปนประชากรภาคกลางวัน ไดแก 

พนักงานบริษัทและผูติดตอสัญจรในพ้ืนที่ นักเรียน นักศึกษามหาวิทยาลัย เปนหลัก 

 

ภาพท่ี 2.3 

บรรยกาศยานนานา-อโศก 
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- Uพ้ืนที่สุขุมวิท(พรอมพงษ U) จากการศึกษาขอมูลพบวา อาคารประเภทพาณิชยกรรม

สวนใหญเปนตึกแถว ซึ่งกระจายตัวอยูในพ้ืนที่บริเวณริมถนนสุขุมวิท สวนอาคารประเภท

ศูนยการคา ซึ่งในพ้ืนที่พรอมพงษนับเปนจุดดึงดูดทั้งนักทองเที่ยวและคนภายนอกใหเขามาภายใน

พ้ืนที่ ไดแก หางสรรพสินคาเอ็มโพเรียม ซึ่งอยูบริเวณปากซอยสุขุมวิท 24 ติดกับสวนเบญจสริ ิสวน

หางสรรพสินคาอีกแหงที่มีความสําคัญ ไดแก ยูเอฟเอ็ม ฟูจิ เซ็นเตอร ที่เปนแหลงศูนยรวมสินคา

จากประเทศญี่ปุนเพ่ือคนญี่ปุน อยูบริเวณสุขุมวิทซอย 35 

พ้ืนที่สุขุมวิท (พรอมพงษ) มีการพัฒนาดานที่อยูอาศัยจํานวนมาก และสวนใหญเปน

อาคารที่อยูอาศัยระดับบน และจากการสํารวจ พบวาประชากรในพ้ืนที่สวนใหญเปนชาวญี่ปุน 

ชาวเกาหลีไต และสิงคโปร ตามลําดับ โดยเม่ือพิจารณาจากราคาซื้อขายและราคาเชา ของอาคาร

พักอาศัยในพ้ืนที่นี้ ทําใหเห็นวาประชากรท่ีอาศัยในพ้ืนที่ เปนประชากรระดับบนที่มีความสามารถ

ซ้ือคอนขางสูง 

 

ภาพที่ 2.4 

บรรยกาศยานสุขุมวิท (พรอมพงษ) 

 

 
 

7B2.6.2   Uการใชประโยชนทีด่ินและอาคารในเชิงพาณิชยกรรม 
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การศึกษาการใชประโยชนที่ดินและอาคารในพ้ืนที่ศึกษานั้นจะทําใหทราบถึง 

ลักษณะหรือรูปแบบของพาณิชยกรรมที่เกิดข้ึนภายในบริเวณนั้น ๆ ซึ่งพัฒนาการตั้งแตอดีตจนถึง

ปจจุบัน ทําใหเกิดรูปแบบการพัฒนาพ้ืนที่พาณิชยกรรมที่เปล่ียนแปลงไป โดยมุงเนนไปที่พ้ืนที่ที่มี

ลักษณะเปนกิจกรรมที่มีกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง เปนกลุมที่มีรายไดสูง ในขณะที่กิจกรรมใน

พ้ืนที่ กิจกรรมหลัก ๆ เชนพ้ืนที่ซอยนานา พ้ืนที่ซอยอโศก พ้ืนที่ซอยพรอมพงษ ก็มีความแตกตาง

กันอยางชัดเจนย่ิงข้ึนทั้งนี้จะทําการศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลงการใชที่ดินเพ่ือการพาณิชยกรรม 

ในระดับพ้ืนที่พาณิชยกรรม เพ่ือใหเห็นถึงรายละเอียดและความแตกตางของพาณิชยกรรมในแต

ละพ้ืนที่ชัดเจนย่ิงข้ึน  

- พ้ืนที่สยาม-ปทุมวัน มีการปรับปรุงเพ่ือสงเสริมภาพลักษณะใหกับอาคารพ้ืนที่

พาณิชยกรรมจะกระจุกตัวอยูบริเวณส่ีแยกปทุมวัน เนื่องจากบริเวณดังกลาวเปนจุดศูนยรวมของ

การคมนาคมขนสง 

- พ้ืนที่ราชดําริ-ราชประสงค การพัฒนาพ้ืนที่พาณิชยกรรมเปล่ียนแปลงโดยมี

ลักษณะการรวมกันของกลุมบริการที่ระดับบน มีการปรับปรุงอาคารที่หยุดกอสราง นํามาพัฒนา

ใหมพ้ืนที่พาณิชยกรรมจะเกาะตัวตามเสนทางเชื่อมตอกับรถไฟฟา 

- พ้ืนที่นานา-อโศก มีการเปล่ียนแปลงการใชประโยชนอาคาร จากที่พักอาศัยเปน

พาณิชยกรรม พ้ืนที่พาณิชยกรรมจะกระจุกตัวในบริเวณ ซอยนานาเหนือ (สุขุมวิท 3) ถึงบริเวณ

ซอยสุขุมวิท 11 ในเขตวัฒนาและพ้ืนที่บริเวณซอยสุขุมวิท 4 ถึง 10 และขยายตัวออกไปโดยรอบ 

- พ้ืนที่สุขุมวิท (พรอมพงษ) มีการพัฒนาดานพักอาศัยในลักษณะที่มีความหนาแนน

สูง การเปล่ียนแปลงในลักษณะการรื้อถอนอาคารเกาแลวสรางใหม พ้ืนที่พาณิชยกรรมมีลักษณะ

เปน node มีศูนยกลางอยูที่บริเวณหางสรรพสินคาเอมโพเรียมและขยายตัวออกไปโดยรอบของ

พ้ืนที่พาณิชยกรรมเปนพ้ืนที่พักอาศัยที่กระจายตัวอยูในพ้ืนที่ 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.5 

ผังอาคารพาณิชยในพ้ืนที่สยาม-ปทุมวัน 
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ภาพท่ี 2.6 

อาคารพาณิชยในพ้ืนที่สยาม-ปทุมวัน 

 

 
 

ภาพท่ี 2.7 

ผังอาคารพาณิชยในพ้ืนที่ราชดําร-ิราชประสงค 
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ภาพท่ี 2.8 

อาคารพาณิยในพ้ืนทีร่าชดําร-ิราชประสงค 

 

 
ภาพท่ี 2.9 

ผังอาคารพาณิชยในพ้ืนทีน่านา-อโศก 
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ภาพที่ 2.10 

อาคารพาณิชยในพ้ืนที่นานา-อโศก 

 

 
ภาพที่ 2.11 

ผังอาคารพาณิชยในพ้ืนที่สขุุวิท (พรอมพงษ) 



 23 

 

 
 

ภาพที่ 2.12 

อาคารพาณิชยในพ้ืนที่สุขุมวิท (พรอมพงษ) 
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8B2.6.3   Uการเขาถึงพ้ืนที่ 

 

ระบบโครงขายถนน เปนโครงขายหลักที่สามารถเขาถึงพ้ืนทีต่าง ๆ ในพ้ืนทีศ่ึกษา

ไดมากที่สุด โดยสามารถ แบงออกเปนระบบไดดงันี ้

ถนนสายหลัก  

- ถนนสุขุมวิท เปนถนนสายหลักตัดผานกลางพ้ืนที่ เปนจุดที่มีปริมาณจราจร

หนาแนนที่สุดในพ้ืนที่ ตามบริเวณจุดตัดหลัก ๆ โดยเฉพาะอยางย่ิงในชั่วโมงเรงดวน 

- ถนนพระรามสี่ เปนถนนสายหลักอีกสายที่ตัดผานบริเวณดานใตของพ้ืนที่ศึกษาใน

ช่ัวโมงเรงดวน มีปริมาณจราจรหนาแนนรองจากถนนสุขุมวิท 

- ถนนอโศก หรือถนนวงแหวนรัชดาภิเษก ซึ่งแบงออกเปนสองชวงคือ ดานเหนือ

ไดแกพ้ืนที่ซอยอโศก มีชองจราจรบริเวณ 8 ชองจราจร และลดเหลือ 4 ชองจราจรบริเวณกลางซอย 

และเพมเปน 6 ชองทางบริเวณแยกอโศกเพชรบุรี 

 

ถนนสายรอง  

- ถนนสายรองในพ้ืนที่ศึกษา เปนถนนโครงขายที่พัฒนาจากถนนซอยเดิมทําหนาที่

เชิงโยงถนนสายหลักในพ้ืนที่  

- ถนนนานาเหนือ (สุขุมวิทซอย 3) เช่ืองโยงถนนเพชรบุรีสูถนนสุขุมวิท เปดเดินรถ

ทางเดียว จากถนนเพชรบุรี มาแยกนานา ในชั่งโมงเรงดวนจะมีปริมาณการจราจรหนาแนน 

เนื่องจากเปนพ้ืนที่ตนถนนสุขุมวิทเช่ือมเขาสูยานอาคารสําหนักงานชวงเพลินจิต 

ระบบรถไฟฟาขนสงมวลชน พ้ืนที่ยานศึกษามีโครงขายรถไฟฟาขนสงมวลชน

ใหบริการอยู 2 เสนทางดังนี ้

- ระบบรถไฟฟาขนสงมวลชนกรุงเทพ (BTS) เปนระบบรถไฟฟาแยกยกระดับ เปด

ใหบริการเปนสายแรก มีเสนทางของระบบอยูบนถนนสุขุมวิท ตลอดเสนทางในพ้ืนที่ มีสถานี

ภายในพ้ืนที่ศึกษา 3 สถานี ไดแก สถานีนานา ตั้งอยูบนสุขุมวิทซอย 11 สถานีอโศก ตั้งอยูบริเวณ

แยกอโศก-สุขุมวิท เปนสถานีที่สามารถเปล่ียนไปใชระบบรถไฟฟาใตดินได สถานีพรอมพงษ 

บริเวณสุขุมวิทซอย 39 หนาหางสรรพสินคาดิเอมโพรเรียม  

- ระบบรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย (MRT) เปนระบบรถไฟฟาใตดินมี

เสนทางของระบบอยูในแนวถนนรัชดาภิเษก มีสถานีในพ้ืนที่ศึกษาอยู 1 สถานี ไดแก สถานี
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สุขุมวิท ตั้งอยูบริเวณแยกอโศกสุขุมวิท ซึ่งสามารถเดินทางตอกับสถานีรถไฟฟาบีทีเอสที่สถานี

อโศก โดยมีทางลอยฟาเชื่อมถึงกัน 

 

ภาพที่ 2.13 

การคมนาคมในพ้ืนที ่
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ตารางที่ 2.2 

การเขาถึงพื้นที ่

 

 

ประเด็น พื้นที่สยาม-ปทุมวัน พื้นที่ราชดําร-ิราชประสงค พื้นที่นานา-อโศก พื้นที่สุขุมวิท(พรอมพงษ) 

 
การเขาถึงพืน้ที่ 

 

- เปนจดุเชื่อมตอของ

รถไฟฟาและสมารถ

เดนิเชื่อมตอถึงอาคาร

พาณิชยไดโดยตรง 

 

- พื้นที่มคีวามโดดเดนในเรื่อง

ทางเดินเชื่อมตอจากรถไฟฟา 

ซึ่งเกิดจากการรวมกลุมกัน

ของอาคารพาณิชยในพื้นที ่

 

- มีถนนสุขุมวิททําหนาที่

เชื่อมโยงยานพาณิชยกรรม

และพักอาศัยโดยรอบ 

- ระบบรถไฟฟาบีทีเอสและ

ระบบรถไฟใตดินสามารถ

เชื่อมตอกัน สรางความ

สะดวกในการเขาถึงของ

พื้นที่และกอใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม

การเดินทางของประชากร

ในพื้นที ่

 

- ถนนซอยภายในยานมีลักษณะ

การพัฒนาที่มิไดมีการวางแผน

ลวงหนาซึ่งสวนใหญเกิดจาก

ภาคเอกชนดําเนินการเองสงผลให

การเปลี่ยนแปลงเปนไปไดอยาก 

- ระบบรถไฟฟาบีทีเอสสถานีพรอม

พงษ เชื่อมโยงกับพื้นที่พักอาศัย

ระดับบนเชนชดิลมและสาทร 
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6 

9B2.6.4   Uประเภทพาณิชยกรรมและเปาหมายทางการคา 

 

 จากการสํารวจภาคสนามสามารถสรุปประเภทพาณิชยกรรมและเปาหมายทางการ

คาในแตละพ้ืนที่ได ดังนี ้

- พ้ืนที่สยาม-ปทุมวัน 

ประเภทพาณิชยกรรมภายในพ้ืนที่นั้น มีดวยกัน 2 ลักษณะ คือรูปแบบศูนยการคา

ขนาดใหญ ประกอบดวย สยามพารากอน สยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอรี่เซ็นเตอรและมาบุญ

ครองเซ็นเตอร อีกสวนหน่ึงจะเปนรูปแบบการคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว คือสยามแควร เปนพ้ืนที่

การคากลางแจงขนาดใหญ สินคาสวนใหญจะเปนสินคาแฟรชัน ตัวอาคารสวนใหญเปนตึกแถว 

ซ่ึงเปาหมายทางการคาในพ้ืนที่สวนใหญคือวัยรุนและวัยกลางคน 

- พ้ืนที่ราชดําริ-ราชประสงค 

เปนพ้ืนที่ที่มีการรวมกลุมกันของยานการคา ไมไดมีจุดประสงคที่จะแขงขันกัน 

กิจกรรมตางๆ จะเปนในลักษณะเก้ือกูลกัน สงเสริมจุนเจือในรูปแบบของพันธมิตร โดยเปาหมาย

ทางการคาตองการใหเปนศูนยรวมของคนทุกวัย เพ่ือใหโครงการเปนศูนยรวมของการคาขายและ

แหลงงาน 

- พ้ืนที่นานา-อโศก 

เปนพ้ืนที่ที่มีกิจกรรมทางเศรษฐกิจหลัก ไดแก กิจกรรมการคาและบริการสถาน

บันเทิง และแหลงพักอาศัยสําหรับนักทองเที่ยว ซึ่งมีชื่อเสียงระดับโลก เรื่อยไปจนถึงซอยอโศกจะ

เปนยานอาคารสํานักงาน กลุมเปาหมายทางการคาเปนกลุมนักทองเที่ยวและคนท่ีทํางานในพ้ืนที่ 

- พ้ืนที่สุขุมวิท(พรอมพงษ) 

เปนยานอาคารชุดพักอาศัยทั้งแบบขายและใหเชา ยานโรงแรมระดับสามดาวข้ึนไป 

มียานรานอาหารระดับสูงและเฟอรนิเจอรนําเขา และหางสรรพสินคาที่เนนกลุมผูบริโภคใน

ระดับบน และชาวตางชาติ 
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