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This research studies communication process in popularizing Siamsquare and 
communication factors of maintaining Siamsquare popularity. It is a qualitative research 
employing in-depth interviews and documentary research. 

 
It is found that the communication process in popularizing Siamsquare is caused by 

three groups: Office of Chulalongkorn Property, Pornpailin Development Company Limited 
and business groups in Siamsquare. There are three steps of popularizing Siamsquare: the 
beginning, the adaptation and the seeking for partnership. All of them are planned by 
proactive public relations, reactive public relations, integrated marketing communication 
(IMC) to create effective communication process of the popularization. 

 
Communication factors of maintaining Siamsquare popularity are composed of both 

internal and external ones. Internal factors are managing and controlling the good condition 
of Siamsquare, IMC, characters of senders, arranging activities for participation, managing 
Siamsquare’s internal and external circulating media system and characters of receivers. 
External factors are shops and location. 
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กิตติกรรมประกาศ 

กวาวิทยานิพนธเลมนี้จะสําเร็จลุลวงมาได ผูวิจัยตระหนักดีวาจะไมสามารถมี  
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แมวาคําขอบคุณนี้จะเปนเพียงการแสดงน้ําใจอันนอยนิดเมื่อเทียบกับกําลังใจ และความมีน้ําใจ
ของบุคคลฝายตาง ๆ ที่ผูวิจัยไดรับมาตลอด  

งานวิจัยชิ้นนี้จะไมสามารถเปนรูปเปนรางขึ้นมาได หากไมไดรับคําเสนอแนะที่
เปนประโยชนจากทานคณาจารยที่กรุณาใหแนวทาง   วิเคราะห   วิจารณงานชิ้นนี้จนออกมาเปน
รูปเปนรางไดดวยคําแนะนําจากอาจารยทุกทาน    เร่ิมตนจาก  รองศาสตราจารย ดร.ปาริชาต 
สถาปตานนท  ที่คอยใหคําแนะนําตั้งแตเร่ิมแรกกอนที่จะไดลงมือทํางานชิ้นนี้ พรอมทั้งใหขอ   
เสนอแนะตาง ๆ  รวมถึงมุมมองที่ลึกซึ้งและเปนประโยชนตอผูวิจัยตลอดเวลา  

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ธนวดี บุญลือ ประธานกรรมการสอบ  
วิทยานิพนธ  และผูชวยศาสตราจารยสุวัฒนา วงษกะพันธ กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่ไดให
ความรู ตลอดจนขอเสนอแนะอันเปนประโยชนตอการทําวิทยานิพนธในครั้งนี้ รวมถึงกรุณา     
ตรวจสอบคุณภาพของวิทยานิพนธใหมีความถูกตองสมบูรณยิ่งขึ้น  รวมทั้งอาจารยทุก ๆ ทานที่ได
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูแกขาพเจามาโดยตลอด   และที่ขาดเสียไมได คือ กลุมตัวอยางในการ
ศึกษาวิจัยทั้งหมดที่ไดกรุณาอนุเคราะหเวลาและขอมูลเพื่อการวิจัยเปนอยางดี 

นอกจากนี้ยังมีผูที่มีสวนรวมในความสําเร็จนี้อีกมากมาย จนขาพเจารูสึกวา
ปริญญาใบนี้เปนสิ่งรวมความรัก ความผูกพัน และความชวยเหลืออีกมากมายที่ขาพเจาไดรับจาก
บุคคลรอบขาง ขอขอบคุณพี่เอสําหรับกําลังใจที่พี่มีใหเสมอมา ขอขอบคุณโอคสําหรับน้ําใจอัน
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สงเสริมและผลักดันใหผูวิจัยไดมีวันนี้ ขอบคุณสําหรบัความรัก กําลังใจ และความอบอุนที่ทุกคน
ในครอบครัวมีใหผูวิจัยตลอดมา   จนผูวิจัยสามารถทําวิทยานิพนธสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี   



สารบัญ  
 

หนา 
บทคัดยอภาษาไทย…………………………………………………………………………………ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ……………………………………………………………………………..จ 
กิตติกรรมประกาศ……………………………………………………………………………….…ฉ 
สารบัญ……………………………………………………………………………………………..ช 
สารบัญภาพ………………………………………………………………………………………..ฌ 
สารบัญตาราง……………………………………………………………………………………...ญ 
 
บทที่  

1.  บทนํา…………………………………………………………………………………..1 
  1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา……………………………………1 
  1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย…………………………………………………….8 
  1.3 ปญหานําการวิจัย……………………………………………………………9 
  1.4 ขอบเขตของการวิจัย…………………………………………………………9 
  1.5 นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย……………………………………………………9 
  1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ…………………………………………………10 
 
 2.  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ…………………………………………….11 
   2.1 แนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนาชุมชน…………………………………...11 
   2.2 แนวคิดพื้นที่สาธารณะ (Public Sphere) ในทัศนะของ Habermas………17 
   2.3 ทฤษฎีจุดกระแส (The Tipping Point)…………………………………….23 
   2.4 แนวคิดดานการตลาด (Marketing Concepts…………………………….33 
    - แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด……………………………37 

- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน………………………...48 
   2.5 องคประกอบที่ทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ……………………….53 
   2.6 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ…………………………………………….60 
 
 
 



 
สารบัญ (ตอ) 

 

บทที ่  หนา 

ซ

 3. ระเบียบวิธีวิจัย………………………………………………………………………64 
   3.1 แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา………………………………………………64 
   3.2 การกําหนดเครื่องมือที่ใชในการวิจัย……………………………………….65 
   3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย………………………66 
   3.4 การตรวจสอบขอมูล………………………………………………………..66 
   3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล……………………………………………………...66 
   3.6 การวิเคราะหขอมูล…………………………………………………………67 
   3.7 การนําเสนอขอมูล………………………………………………………….68 
 
 4. ผลการวิจัย…………………………………………………………………………..69 
   4.1 ขอมูลพื้นฐานเบื้องตน……………………………………………………...69 
   4.2 กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร………….98 
   4.3 ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร 126 
 
 5. สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ……………………………………140 
  5.1 สรุปผลการวิจัย……………………………………………………………….140 
  5.2 อภิปรายผลการวิจัย………………………………………………………..…154 
  5.3 ขอเสนอแนะทั่วไป…...………………………………………………………..166 
  5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัย………………………………………………….167 
 
รายการอางอิง……………………………………………………………………………………169 
  
ภาคผนวก………………………………………………………………………………………..173 
 ภาคผนวก ก. …………………………………………………………………………174 
 ภาคผนวก ข. …………………………………………………………………………181 
 ภาคผนวก ค. …………………………………………………………………………186 
 
ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ……………………………………………………………………….247 



 
สารบัญภาพ 

 

ภาพประกอบ  หนา 

 

ฌ

 
แผนภาพที่ 1 : แสดงวงจรชีวิตของสินคา 4 ข้ัน…………………………………………………...35 
แผนภาพที่ 2 : แสดงลักษณะของแบบฉบับ,สมัยนิยม และความนิยมชั่วคราว………………….36 
แผนภาพที่ 3 : แสดงความตอเนื่องของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน……………….48
แผนภาพที่ 4 : แสดงกรอบแนวคิดและทฤษฎีประกอบการวิจัย………………………………….63
แผนภาพที่ 5 : แสดงยุคที่ 1 : ยุคเริ่มตนของโรงภาพยนตร - แหลงรวมความบันเทิงในยานสยาม 

สแควร….……………………………………………………………………….…76 
แผนภาพที่ 6 : แสดงยุคที่ 2 : การแปรสภาพเปนแหลงของกิน…………………………………..78 
แผนภาพที่ 7 : แสดงยุคที่ 3 : การเปนแหลงแฟชั่น……………………………………………….80 
แผนภาพที่ 8 : แสดงยุคที่ 4 : การเปนแหลงความรู………………………………………………82
แผนภาพที่ 9 : แสดงยุคที่ 5 : สยามสแควรซบเซา – การปรับปรุงฟนฟูยานสยามสแควร……….85 
แผนภาพที่10 : แสดงยุคที่ 6 : เซ็นเตอรพอยท – การกลับมาเปนแหลงของความทันสมัย………96 
แผนภาพที่11 : แสดงกระแสความนิยมของยานสยามสแควรในแตละยุค……………………….97 
แผนภาพที่12 : แสดงขั้นตอนการวางแผนในระยะที่ 3.…………………………………………110 
 
 
   



 
สารบัญตาราง 

 

ตาราง  หนา 

ญ

 
ตารางแสดงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด…………………………………………………..52 
ตารางสรุปการใชส่ือประเภทตางๆ ของกลุมบุคคลที่เกี่ยวของในกระบวนการสื่อสารในการสราง
กระแสนิยมในยานสยามสแควร………………………………………………………………...122
  



บทที่  1 
 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
แหล งช็ อปป งชั้ น นํ าที่ เกิ ด ขึ้ น ท ามกลางศู น ย กลางความ เจริญ อย า ง

กรุงเทพมหานคร พื้นที่โดดเดนที่วัยรุนสวนใหญมักนึกถึงเปนอันดับตน ๆ นั้น นาจะหนีไมพน 
สถานที่ฮิต  ซึ่งเรียกกันจนติดปากผูคนวา   “สยามฯ”   ทําใหสยามสแควรและเซน็เตอรพอยทกลาย
เปนจุดนัดพบ และแหลงช็อปปงหลักที่เรียกรองเงินในกระเปาวัยรุนไปไดมากที่สุดบริเวณหนึ่ง     
ไมวาเครื่องแตงกาย เสื้อผา หรือขาวของเครื่องใช  ทั้งแบบล้ํายุคและยอนยุคเปนตองหลุดมา     
ปรากฏในบริเวณสยามสแควรอวดสายตาวัยรุนกอนใครเสมอ  ยานจุดนัดฝนของคนหนุมสาวผูรัก
แฟชั่นและความทันสมัยแหงนี้  จึงเปนแหลงพบปะของขาช็อปจํานวนนับไมถวน ทําใหพื้นที่แหงนี้
กลายเปนทําเลทองใหนักธุรกิจหัวใสขวนขวายอยากกาวเขามาจับจองเปนเจาของดําเนินการคา 
 

สยามสแควรเปนสวนหนึ่งของพื้นที่กลางกรุง  แตเดมิมีจุดกําเนิดมาจากโรงเรียน
มหาดเล็ก โดยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวโปรดใหจัดตั้งขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2445 คร้ัน  
ตอมาในป พ.ศ.2453 สมัยรัชกาลที่ 6 ทรงโปรดเกลาฯ สถาปนาใหเปนโรงเรียนขาราชการพลเรือน
ของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว และทรงสถาปนาใหเปนจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
ในป พ.ศ. 2459   พื้นที่กอนสรางสยามสแควรเดิมทีเปนแหลงที่อยูอาศัยซึ่งเปนบานไม ตอมาทาง
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดใหบริษัทวังใหม จํากัด เปนผูลงทุนสรางอาคารพาณิชยข้ึนในบริเวณ
ปทุมวัน  และในสวนบริเวณสยามสแควรนั้นบริษัทเซาท อีสท เอเซียคอนสตรั๊คชั่น  จํากัด             
เปนผูรับเหมาชวงกับบริษัทวังใหมกอสรางอาคารพาณิชยข้ึนเปนอาคาร 3 ชั้นครึ่ง โดยเริ่มสรางใน
ป พ.ศ. 2505 แลวเสร็จในป พ.ศ. 2507 ผูลงทุนสรางอาคารเก็บเกี่ยวผลประโยชนจากการใหเชา
ในระยะ 10  ปแรก หลังจากนั้นผลประโยชนตกเปนของมหาวิทยาลัยจนกระทั่งปจจุบัน 

 
ที่ดินโดยรอบในยานสยามสแควรมีเนื้อที่ประมาณ  63.63 ไร มีลักษณะเปน       

รูปส่ีเหลี่ยมผืนผารายรอบไปดวยถนนสายหลัก 3 สาย คือ ดานทิศเหนือติดถนนพระราม  1        
ดานทิศตะวันออกติดถนนอังรีดูนังต ดานทิศตะวันตกติดถนนพญาไท และดานทิศใตเปนถนน          
จุฬาลงกรณ 64 หรือซอยจุฬา 11 ดวยความที่พื้นที่บริเวณนี้ประกอบไปดวยเสนทางคมนาคม
สําคัญครอบคลุมพื้นที่และประชากรจํานวนมาก  ทําใหทําเลที่ตั้งบริเวณสยามสแควรถือวาอยูใน
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เสนทางคมนาคมที่สําคัญของเมือง เนื่องจากถนนทั้ง 3 สายนั้นสามารถเชื่อมโยงกับถนนสายหลัก
อ่ืน ๆ ตอไปไดอีกหลายสายทั่วกรุงเทพฯ 

 
สยาม ฯ ในยุคแรกไมใชแหลงของวัยรุน เมื่อสรางเสร็จใหม ๆ ถูกใชเปนที่แสดง

งานสินคาและนิทรรศการตาง ๆ ราวกับเปนศูนยประชุมแหงชาติสิริกิตติ์ หรือไบเทคในปจจุบัน   
ตอมาเมื่อหองแถวเหลานั้นพัฒนามาเปนโรงเรียนกวดวิชา ศูนยภาษาและศูนยคอมพิวเตอร    
สยามสแควรจึงคึกคักไปดวยหนุมสาวนิสิต-นักศึกษา  และออนเยาวขึ้น เรื่อย  ๆ  ทุกวันนี้        
สยามสแควรกลายเปนแหลงของเด็กวัยรุน  แมสยามสแควรจะเปนวัยรุนแตก็ตองรับผิดชอบ
เหมือนผูใหญ ตองรับภาระมากมาย สยามฯถูกใชเปนที่ถายสติ๊กเกอร-พักผอน-ดูหนัง-ฟงเพลง-ซื้อ
กางเกง-กินขาว-ทํางาน-อานหนังสือเอ็นท-เหลสาว-เหลชาย-นั่งดูคน ฯลฯ  เปนที่มาของ Center 
Point-Access-IMAGINE-BlueCup-ไดโดมอน -บานคุณพอ-โบนันซา-มิลคพลัส   แตสิ่ งที่ ไม
ธรรมดา คือ รานคาที่เกิดขึ้นทั้งหมดนั้น ตั้งอยูในพื้นที่เดียวกันหมด…ในสยามสแควร  (กลุมเสอืฟา 
2543 :122) 
 

ดังนั้นจึงไมนาแปลกใจที่ใครตอใครตางนึกถึงภาพของสยามสแควรในลักษณะ
ของ (กลุมเสือฟา 2543:121-123) เด็กสาว-Kipling-สายเดี่ยว-อาหารญี่ปุน-ผับ-เธค-ชานม-      
โรงเรียนกวดวิชา-ควันรถ-สมตํา-คนจรจัด ฯลฯ ทั้งหมดนี้คือ สยามสแควรที่มีความหลากหลายใน
หลายหลากดานเปนลักษณะเฉพาะตัวที่สําคัญของสยามสแควร หลากหลายในทางเลือกที่จะ  
เสพความสุขที่มี-ที่ดี-ที่เหมาะสมกับตนและตังค  หลากหลายในกิจกรรม เดิน เลน เตน กิน    
หลากหลายในวัฒนธรรมไทย ญี่ปุน ฝร่ัง ปากีฯ มารวมกัน ณ ที่นี่  ชานมไขมุกจากไตหวัน แฟชั่น
การแตงตัวจากญี่ปุน รานฟาสฟูดจากอเมริกา เสื้อผาสไตลแขกจากอินเดีย รูปรางออนแอนจาก
นางแบบฝรั่งเศส ฯลฯ  หลากหลายในเพศ (หญิง-ชาย-ไบ-เทือง) และวัย (ทารก-เด็กเล็ก-เดก็วยัรุน-
เด็กหนวด)  หลากหลายในคานิยม ความคิด ความเชื่อ ภาษา ฯลฯ  ความหลากหลายนี้อยูรวมกัน
อยางกลมกลืนปกติสุขดีในสยามสแควร 

 
นอกจากนี้ อรวรรณ บัณฑิตกุล (2545) ยังชี้ใหเห็นวา ความหลากหลายของราน

คาที่มีทุกอยางครบวงจร  ทําใหผูคนทุกเพศ ทุกวัย ทุกอาชีพ ทุกระดับฐานะมารวมกันที่นี่   ทําให
วันนี้สยามสแควรมีความเปนที่สุดในหลาย ๆ เร่ืองของเมืองไทย เชน เปนแหลงที่มีแฟชั่นสายเดี่ยว
เกิดขึ้นเปนที่แรก และหาดูไดมากที่สุดในเมืองไทย สยามสแควรเปนแหลงแฟช่ันที่สามารถชี้เทรนด
แฟชั่นของเมืองไทยเดนชัดที่สุด เปนแหลงฟาสตฟูดยี่หอไทย ๆ และตางชาติมารวมกันมากที่สุด 



                                 
                                                                                                              

 

3

เปนยานช็อปปงที่มีรถเมลผานมากที่สุด สถานีรถไฟฟาสยามเปนสถานีรวมที่ผูโดยสารมาขึ้นลง
มากที่สุด มีรานคายอยสําหรับช็อปปงมากที่สุด ตั้งแตมาบุญครอง  โบนันซามอลล  ตอเนื่องไปยัง
สยามเซ็นเตอร เปนแหลงที่มีโรงเรียนกวดวิชามากที่สุด และหาที่จอดรถยากที่สุด สามารถพบเห็น
รูปแบบโฆษณาสินคาตาง ๆ เชน ปายโฆษณา แผนพับ ใบปลิว ตูไฟโฆษณา บิลบอรด เปนแหลงที่
แมวมองเดินหาเด็กใหม ๆ เขาวงการวัยรุนมากที่สุด มีการเขามาสอบถามขอมูลทําวิจัยในเรื่อง  
ตาง ๆ มากที่สุด    คาแรกเตอรที่โดดเดนไมมีใครเหมือนเปนความสําเร็จของสยามสแควรที่มีมา
อยางตอเนื่องถึง 36 ปแลว 

 
ความสําคัญของยานสยามสแควรกับสังคมนั้น อิสระ พงศาพาส (2522:51-52) 

เคยกลาวไวในงานวิจัยเรื่องพื้นที่กิจกรรมชุมชนของเมือง : สยามสแควร แสดงใหเห็นวาบริเวณ
สยามสแควรเปนสวนของพื้นที่ในยานธุรกิจการคาที่สําคัญของกรุงเทพฯ ในระยะที่ผานมาการ 
เติบโตของชุมชนเมืองของกรุงเทพฯ ทั้งในลักษณะทางกายภาพและประชากรเปนไปอยางรวดเร็ว 
โดยลักษณะที่ตั้งทางภูมิศาสตรของเมือง ทําใหบริเวณสยามสแควรเปนพื้นที่ซึ่งอยูในตําแหนง 
ศูนยกลางเมือง ซึ่งมีความหนาแนนในการใชพื้นที่ และอํานาจทางเศรษฐกิจสูง สภาพแวดลอม
ของบริเวณประกอบดวยศูนยกลางกิจกรรมที่สําคัญหลายแหง ซึ่งเปนปจจัยสงเสริมคุณคาของ  
พื้นที่อยางสําคัญ โครงสรางทางเศรษฐกิจ สังคม และพื้นที่ มีความสัมพันธสลับซับซอนกับวิถีชีวิต
ของผูคนในเมือง ทําใหนักผังเมืองจัดพื้นที่สยามสแควรไวเปนยานธุรกิจการคาศูนยกลางหลักแหง
หนึ่ง อีกทั้งในบริเวณใกลเคียงยังประกอบดวยศูนยกลางกิจกรรมที่สําคัญ  ๆ หลายแหง คือ      
ยานธุรกิจ   สีลม ยานการคาเจริญผล  ศูนยการคาราชประสงค สนามกีฬาแหงชาติ โรงเรียนและ
มหาวิทยาลัย โรงแรม โรงพยาบาล ฯลฯ ซึ่งทําใหพื้นที่เปนศูนยกลางของศูนยกิจกรรมโดยรอบ     
มีกําลังตลาดสนับสนุนที่หนาแนนและมั่นคง เปนปจจยัสงเสริมคุณคาทางเศรษฐกิจของที่ตั้งอยาง
สําคัญ 
 

เมื่อวิถีชีวิตของคนเมืองเปลี่ยนแปลงไป ศูนยการคาเองก็ตองเปลี่ยนตัวเองใหเขา
กับวิถีชีวิตของลูกคา ศูนยการคาจึงไมใชที่ขายสินคาเพียงอยางเดียวเทานั้น แตไดรวมถึง       
ความบันเทิงในรูปแบบตาง ๆ เขาไวดวยกัน  ความที่สยามสแควรเปนสัญลักษณของความแปลก
ใหม  ทันสมัย เปนศูนยรวมแฟชั่นเมื่อคร้ังอดีตและปจจุบันก็ยังดํารงสภาพนั้นไวได จึงเปนธรรมดา
ที่ความเคลื่อนไหวตาง ๆ จะตกอยูในความสนใจของผูคน  กระแสนิยมในยานสยามสแควรเปรียบ
เสมือนกับวงจรชีวิตของผลิตภัณฑที่มีขึ้นและมีลง ในการทําความเขาใจพลวัตการแขงขันของ    
สินคาตองมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดลอมทั้งภายนอก ไดแก สภาพสังคม เศรษฐกิจ                    
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และสภาพแวดลอมภายในที่สงผลใหสยามแสควรกลายเปนพื้นที่ที่เร่ิมเปนที่รูจัก เติบโต จนกระทั่ง
ไดรับความนิยมอยางสูงสุด  และเริ่มเสื่อมถอยลงเมื่อปจจัยดานการแขงขันของธุรกิจมีมากขึ้น   
แตอยางไรก็ตามจากพลังอํานาจซื้อของกลุมวัยรุน และการเขามาพัฒนาพื้นที่โดยรอบของ       
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  โดยมีนโยบายตอสัญญาระยะยาวใหแกผูเชาอาคารที่ครบสัญญาเชา
ระหวางป 2538-2548  ไดกําหนดแผนงานพัฒนาบริเวณสยามสแควรเพื่อปรับปรุงสภาพแวดลอม 
การจัดภูมิสถาปตยใหมีพื้นที่สีเขียวเพิ่มข้ึน มีที่นั่งพักผอน การพัฒนาพื้นที่บางสวนในบริเวณ
สยามสแควรที่ไดดําเนินการไปแลว คือ พื้นที่หลังโรงภาพยนตรลิโด โรงภาพยนตรสยาม และพื้นที่
ระหวางสยามสแควรซอย 3 และซอย 4 ไดถูกพัฒนาเปน  The Center Point of Siamsquare     
ในวันที่  28  พฤศจิกายน  พ.ศ. 2541 โดยทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั
ไดเปดประมูลใหสัมปทานแกบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไปพัฒนาโดยมีวัตถุประสงค
หลักคือ “เพื่อใหเปนพื้นที่ประกอบธุรกิจที่มีความงดงามทางภูมิสถาปตยกรรม เสริมสราง      
สภาพแวดลอมที่ดี และรมร่ืนแกชุมชนสยามสแควร และสงเสริมธุรกิจในบริเวณสยามสแควร”    
ทําใหสยามสแควรกลับมามีชื่อเสียงอีกครั้งหนึ่ง และไดรับความนิยมอยางสูงอยูในขณะนี้ หลงัจาก
ซบเซาไปแคชวงระยะเวลาหนึ่งเทานั้น    
 

มีการวิเคราะหหาเหตุผลยืนยันวาเหตุใดพื้นที่ในยานสยามสแควรจึงไดรับความ
นิยม อยางเชน อรวรรณ บัณฑิตกุล (2545) มองวาจุดเริ่มตนของกระแสนิยมในยานนี้ คือ การเกิด
ข้ึนของโรงภาพยนตรขนาดใหญ 3 โรง  ไดแก  โรงภาพยนตรสยาม   โรงภาพยนตรสกาลา  และ    
โรงภาพยนตรลิโด  คือ ความหรูเริดที่สุดในยุคเริ่มแรกของสยามสแควร  กอนจะมาถึงยุคนัดพบกัน
ที่บันได 15 ขั้นของศูนยการคาสยามเซ็นเตอรบนถนนพระราม 1 ยิ่งมามีศูนยการคาขนาดมหึมา
มาบุญครองบนถนนพญาไท กระแสของผูคนก็หลั่งไหลลนหลามในยานนี้มากขึ้น เมื่อผสมผสาน
เขากับแนวความคิดของศูนยการคาแบบแนวราบในคอนเซ็ปต  Outdoor & Indoor Shopping 
ของผูบริหารจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่ไดจัดพื้นที่รานคาในซอยตาง ๆ ของสยามสแควรให   
เชื่อมโยงกับสองศูนยการคาใหญ และแตละซอยยังทะลุถึงกันตลอดสรางความสะดวกในการ    
เขาออก  ทําใหยานนี้ยิ่งมีเอกลักษณที่ไมมีใครเหมือน   
 

ตัวเลขจากสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ระบุวาเฉพาะใน
สยามสแควรมีรานขายเสื้อผา เครื่องแตงกาย ทั้งหมดประมาณ 80 ราน รานอาหารและเครื่องดื่ม
ทั้งหมด 74 ราน หลายรานแจงเกิดที่สยามสแควรกอนไปเปดสาขาที่ อ่ืน ในขณะที่มีโรงเรียน     
กวดวิชา โรงเรียนสอนภาษา สอนดนตรี ตัดเย็บเสื้อผา และสอนคอมพิวเตอร รวมกันทั้งหมด      
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41 แหง   หากเจ็บไข ไดป วยยังมีคลินิกให เขาไปหาหมอถึง  21 ราน  มี รานขายยา  6 ราน              
รานเสริมสวย 24 ราน มีธนาคารอีก 10 แหง และยังมีรานคาอ่ืนๆ เชน รานขายเทป ซีดี รานถายรูป 
รานขายดอกไม ขายอุปกรณตกแตงบาน ศูนยบริการ บริษัทหางรานอื่น ๆ อีกมากมาย รวมทัง้หมด
กวา 500 ราน  (นิตยสารผูจัดการ  กุมภาพันธ :2545)  การปรับปรุงสยามสแควรดังกลาว ทําให
สยามสแควรเปนที่นิยมของประชาชน และมีการประมาณการวากระแสเงินหมุนเวียนในสยาม 
สแควรมีไมต่ํากวา วันละ 5 ลานบาท และมีรถยนตผานเขา-ออกถึงวันละประมาณ 14,000 คัน 
จํานวนคนที่เขามาในสยามสแควรมีไมต่ํากวาวันละ 75,000 คน  (สราลี พินจงสกุลดิษฐ , 2544:7) 
 

ปจจัยหนึ่งที่มีสวนสนับสนุนใหสยามสแควรกลายเปนยานการคาที่มีความสําคัญ 
และไดรับความนิยมมากยิ่งขึ้นเร่ือย ๆ นั่นคือ ปจจัยดานการสื่อสาร เนื่องจากการสื่อสารมีความ
สําคัญและมีความสัมพันธกับสังคมอยางแยกไมออก และยังเปนเครื่องมือสําคัญในการชวยเหลือ
ใหการพัฒนาดําเนินการไปอยางลุลวง  ซึ่งปาริชาต สถาปตานนท สโรบล (2542)  ไดใหขอคิดเห็น
เกี่ยวกับความสําคัญของการสื่อสารไววา การที่จะเปลี่ยนแปลงสังคมไปในทิศทางที่เหมาะสมนั้น
ยอมตองอาศัยการสื่อสาร ดังนั้นการสื่อสารและการเปลี่ยนแปลงจึงมคีวามสัมพันธเชิงเหตุและผล
ซึ่งกันและกัน  กลาวคือ  การสื่อสารเปนเงื่อนไขสําคัญ  หรือเปนสาเหตุหลักที่ทําให สังคม        
เปลี่ยนแปลงไปสูความทันสมัย  โดยยิ่งมีการสื่อสารมากเทาไหร  ก็ยิ่งสงผลใหสังคมเปลี่ยนแปลง
มากเทานั้น   
 

 ในการเปลี่ยนแปลงสังคมตามที่ เราตองการจึงจําเปนตองมีการสื่อสารที่มี       
ประสิทธิภาพ ซึ่งการสื่อสารจะเปนการปฎิสัมพันธที่เคลื่อนไหวระหวางระบบการสื่อสารกับ   
สภาพแวดลอมทางสังคม ซึ่งในสังคมเกือบทุกสังคมมักประสบปญหาในเรื่องของความสมดุลของ
การสื่อสารที่จะสนองความตองการของทุกกลุมของสังคมไดอยางเทาเทียมกัน เชน ประชาชนมี
ความตองการขอมูลขาวสารประเภทใดบาง และขอมูลขาวสารใดที่เปนที่ตองการมากที่สุด แลวเรา
มีหนทางอยางไรบางที่จะสนองตอบตอความตองการของคนในชุมชน  ดังนั้นยิ่งคนในชุมชนมี
โอกาสเขาถึงชองทางการสื่อสารตาง ๆ และแสดงความคิดเห็นไดมากเทาไร  สังคมนั้นยอมเกิดการ
เชื่อมโยงความเปนชุมชนเขาไวดวยกันและเกิดการพัฒนาตามมาอยางแนนอน การสื่อสารใน   
ยานสยามสแควรจึงเปนเครื่องมือสําคัญที่เชื่อมโยงคนทุกกลุมในยานสยามสแควร ไมวาจะเปน
ทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  (ผูเปนเจาของพื้นที่)   ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด   
(ผู เชาพื้นที่ )   รวมถึงกลุมธุรกิจตาง ๆ  ทั้ งรายใหญ และรายยอย   ไดแก   โรงแรม   คลีนิก             
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รานอาหาร-ขนม  รานเสื้อผา  โรงเรียนกวดวิชา  โรงภาพยนตร  ธนาคาร  รานคาเบ็ดเตล็ด     
สถานเสริมความงาม  ฯลฯ  ที่อยูในยานสยามสแควรแหงนี้เขาไวเชนเดียวกัน 

 
อยางไรก็ตามสําหรับเร่ืองของการสรางกระแสนิยมนั้น (ทรงพล วงษคนดี ,2543) 

มองวาในประเทศตะวันตกไดมีงานศึกษาเกี่ยวกับการสรางกระแสนิยมมาเปนระยะ ท้ังยังไดสรุป
สรางเปนทฤษฎีและองคความรูใหม ๆ เสมอ ซึ่งนักวิชาการผูเชี่ยวชาญตางยืนยันวากระแสนิยม
เปนสิ่งที่สรางได หากเราทําความเขาใจโครงสรางของสังคมอยางกระจาย ประกอบกับผลิตผลงาน
ที่มีพลังดึงดูดเพียงพอ และออกเผยแพรสูสาธารณะไดถูกที่ถูกเวลา กระแสนิยมก็จะเกิดขึ้นไดโดย
งาย ทําใหวัตถุประสงคของกิจกรรมนั้นถึงเปาหมายอยางแนนอน โดยองคความรูเกีย่วกบัการสราง
กระแสนิยมของประเทศตะวันตกสามารถนํามาปรับใชในสังคมไทยได และสามารถนําไปใชใน
โครงการรณรงคตาง ๆ เพื่อสังคม และบางสวนก็อาจนําไปปรับใชกับองคการธุรกิจไดเชนกัน  
 

กระบวนการสื่อสารและปจจัยในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ จึงเปรียบเสมือน  
หัวใจของการจัดการพื้นที่ในยานสยามสแควรใหเกิดกระแสนิยม ตลอดจนธํารงรักษากระแสนิยม
ในยานนี้ใหเปนที่รูจัก พูดถึง พรอมกับการอยากมาเยือนที่นี่อยูเสมอ  สาเหตุที่สําคัญของความ
นิยมในพื้นที่สยามสแควร คือ การที่องคกรตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับยานสยามสแควรรูจักพัฒนา      
กระบวนการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบมาใชผสมผสานกันอยาง
ตอเนื่อง เพื่อใหสามารถเขาถึงพฤติกรรมของคนกลุมตาง ๆ ในยานสยามสแควรไดมากที่สุด    
ดวยเล็งเห็นวาพื้นที่บริเวณสยามสแควรเปนพื้นที่เปดที่สรางสีสัน แสดงออกถึงแฟชั่น และดนตรี  
ซึ่งลักษณะ 3 ประเภทนี้นาจะโดนใจวัยรุนที่เปนกลุมเปาหมายหลักของยานสยามสแควร  จึงมีการ
ดําเนินรายการและทํากิจกรรม เพื่อสงเสริมศักยภาพของวัยรุนในรูปแบบของการจัดรายการวิทยุ 
โดยเห็นวาสื่อเสียงตามสายนาจะเปนสื่อกลางอันทรงพลังสื่อแรกของชุมชนสยามสแควรได   
 

ตอมาจึงมีแนวคิดที่จะแปลงจากเสียงมาเปนภาพ เพื่อเพิ่มชองทางการสื่อสารกับ
ผูคนในยานสยามสแควร จึงกอเกิดเปนทีวีจอยักษเช็คเกอรสกรีนขึ้นมาดึงดูดผูคนที่ผานไปผานมา
แถวลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยท สวนทางดานหลังของลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยทไดจัดเปนพื้นที่ทํา    
กิจกรรมที่โดดเดนที่มีสวนเขามาเติมเต็มความเปนชุมชนของชาวสยามสแควรใหมีมากขึ้น เชน      
บทบาทในการกระตุนใหคนในสยามสแควรเกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รับรูปญหารวมกัน 
และเกิดการประสานงานกันในการแกไขปญหาในชุมชน  อีกทั้งยังเปนฟนเฟองสําคัญในการ      
สงเสริมกิจกรรมอันหลากหลายเพื่ อชาวสยามสแควรที่ จะสรางพื้ นที่ ให เปนศูนยกลาง                
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เอดดูเทนเมนทของวัยรุนใหพวกเขาไดมีเวทีแหงการแสดงออก  นอกจากนี้ยังมีการใชการ     
ประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน และสื่ออิเล็กทรอนิกส  เพื่อใหส่ือตาง ๆ ที่ไดกลาวมาเหลานี้ชวย    
สงเสริม และสนับสนุนคุณสมบัติของสื่อแตละประเภทซึ่งกันและกันในการสรางผลลัพธที่ดีที่สุดตอ
การสื่อสารในยานสยามสแควร “กระบวนการสื่อสาร” นับไดวาเปนองคประกอบที่สําคัญประการ
หนึ่งที่จะชวยเรงใหเกิดการพัฒนาขึ้น เพราะในการพัฒนาจะตองมีการสื่อสารกับคนในชุมชน 
อยางเชน ใหคนที่เขามาใชพื้นที่บริเวณสยามสแควรตระหนักถึงความจําเปนของการพฒันา โดยใช
การสื่อสารเปนเครื่องมือหลักในการเชื่อมโยงคนในสังคมใหเขามามีสวนรวม เกิดการรวมกลุมกัน
ทํากิจกรรมตาง ๆ ที่เปนประโยชน และเกิดทักษะดานตาง ๆ แกตนเอง ซึ่งบทบาทการสื่อสารนี้จะ
ชวยสํารวจสภาวะใหมที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงในสังคม ตลอดจนทําใหประชาชนเขารวมในการ
พัฒนาและรวมจัดการพื้นที่สยามสแควร   จึงมีการใชส่ืออยางหลากหลายผสมผสานกันเพื่อให
สอดคลองกับประชาชนหลายกลุมที่เขามาใชพื้นที่ในยานสยามสแควรแหงนี้ 
 

ดังนั้นการใชการสื่อสารแบบผสมผสานจึงเปนเสมือนพลังผลักดันในการดําเนิน
กิจกรรมตาง ๆ ใหเกิดผลสัมฤทธิ์ในการสรางกระแสความนิยม ดังเชนงานวิจัยของ พัชริดา วัฒนา 
(2535) เปนอีกตัวอยางหนึ่งขององคกรธุรกิจที่มองเห็นความสําคัญเรื่องการใชส่ือหลากหลายเขา
มาอยูในขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร ซึ่งพัชริดาเสนอวา หากตองการสรางความมีชื่อเสียง
ของศิลปนเพลงไทยสากลนั้น คายเทปจะใชระบบการสงเสริมการจําหนายมาเปนกลยุทธสําคัญ 
เนนการโฆษณาประชาสัมพันธจากภาพลักษณ และผลงานเพลง โดยมีส่ือมวลชนทุกประเภทเปน
ชองทางในการเผยแพร สรางความสนใจและกระตุนเราความรูสึกของผูฟงใหเกิดทัศนคติที่ดีตอ  
ตัวศิลปนเพลง อันจะสงผลใหศิลปนเพลงไทยสากลไดเปนที่รูจัก ไดรับความนิยมอยางแพรหลาย 
และกลายเปนผูมีชื่อเสียงขึ้นมาได อันสอดคลองกับความคิดเห็นของ ณัฐภรณ สถิรกุล (2536) ที่
กลาววากระบวนการสรางนักรองยอดนิยมของบริษัทแกรมมี่ เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด ตองอาศัย
แนวคิด กลยุทธทางการตลาด การสื่อสารการตลาดและการสรางภาพลักษณ  เพื่อกําหนดบทบาท 
สรางสรรคบุคลิกลักษณะของนักรองใหสอดคลองกับผลงาน โดยการดึงจุดขายของงานเพลง 
ผนวกเขากับจุดขายของตัวนักรองใหเกิดความลงตัว และสรางเปนภาพลักษณที่ชัดเจนขึ้นมา    
โดยอาศัยแผนการตลาดและแผนการประชาสัมพันธผานสื่อประเภทตาง ๆ ผสมผสานกันอยาง     
หลากหลาย 
 

ทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา ในการสื่อสารเพื่อพัฒนายังตองคํานึงถึงบริบทของสังคมที่   
แวดลอมของเวลา สถานที่ และสภาพแวดลอมทางการตลาดดวย เพราะการสื่อสารถือเปนกลไก
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ซึ่งเปรียบเสมือนตัวกลางในการเชื่อมโยงปรากฏการณทางสังคม และมีบทบาทในการกระตุนให
กลุมบุคคลทั้งในระดับชุมชน หรือระดับสังคมเกิดการรวมตัวกันเปนกลุมกอน เกิดจิตสํานึก    
ความสามัคคี  และความเขาใจที่ตรงกันตอประเด็นปญหาตาง ๆ จนสามารถประสานความรวมมือ
รวมใจเพื่อแกไขปญหาตาง ๆ พรอมเผชิญกับสภาวะวิกฤติตาง ๆ ไดเปนอยางดี อันนํามาสู       
การพัฒนาความเปนชุมชนเขมแข็ง  และพัฒนาศักยภาพของชุมชนไดอยางยั่งยืนแทจริง ดังเชน
พื้นที่สมัยใหมอยางยานสยามสแควรจึงเปนพื้นที่หนึ่งที่จําเปนจะตองมีการสื่อสารเขามาเกี่ยวของ
กับคนในยานนี้  
 

จากการที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมดนั้น ทําใหพื้นที่สยามสแควรกลายเปนพื้นที่ทาง
สังคมที่นาสนใจและนาจะนํามาศึกษาวิเคราะหโดยละเอียด  โดยงานวิจัยชิ้นนี้พยายาม           
ตอบคําถามที่วา ทําไมสยามสแควรถึงไดรับความนิยม และทําไมพื้นท่ียานสยามสแควรยังคง
รักษากระแสนิยมไวไดจวบจนปจจุบันนี้ ทั้งนี้คําถามเหลานี้ยังตองการคําตอบเพื่ออธิบายถึง 
กระบวนการสื่อสารและปจจัยการสื่อสารใดที่สรางกระแสนิยมทําใหสยามสแควรกลายเปนที่รูจัก 
ไดรับความนิยม และสามารถธํารงรักษาระดับความนิยมอยูได จนเกิดการรวมตัวกันของวัยรุน
อยางลนหลามในพื้นที่แหงนี้ สงผลใหพื้นที่ยานสยามสแควรกลายเปนพื้นที่ที่มีคุณคาทั้ง           
เชิงเศรษฐกิจและการแสดงออกซึ่งวัฒนธรรมของวัยรุน  ดังนั้นสาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการจึง
นาจะมีสวนเกี่ยวของ เนื่องจากผลการวิจัยนี้จะเปนแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธให
เห็นถึงทิศทางของการนําไปปรับใชในการสรางกระแสนิยมหรือรักษากระแสนิยมใหกับยานอื่น ๆ ที่
มีคุณคาในสังคม รวมถึงเปนกรณีศึกษาในฐานะที่สยามสแควรเปนพื้นที่ซึ่งประสบความสําเร็จใน
การใชการสื่อสารเขามาพัฒนาพื้นที่แหงนี้  และอาจเปนหนทางนําไปประยุกตใชในการพัฒนา   
พื้นที่ในยานอื่น ๆ  ตอไปในอนาคต  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.    กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรเปนอยางไร 
2. ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควรเปน    

อยางไร 
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ปญหานําการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร 
2. เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยาน      

สยามสแควร 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษากระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมใน
ยานสยามสแควร และปจจัยการสื่อสารที่ชวยธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร โดย
ศึกษาเฉพาะผูสงสาร ทําใหผูวิจัยวางกรอบเอาไววาจะดูกระบวนการสื่อสารที่ทําใหสยามสแควรได
รับความนิยมอีกครั้งหนึ่ง หลังจากเกิดเหตุการณที่ซบเซาลงมา ทําใหผูวิจัยโฟกัสไปที่กระบวนการ
สรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร  ตั้งแต ป พ.ศ. 2541  เปนตนมา จนกระทั่งถึงปจจุบัน       
ซึ่งการเก็บขอมูลตามระเบียบวิธีวิจัยประกอบดวยการสัมภาษณฝายประชาสัมพันธสํานักงานจัด
การทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , ผูบริหารโครงการ The Center Point of Siam Square  
ฝายการตลาดและฝายประชาสัมพันธของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจที่
ประกอบการในยานสยามสแควร  ตลอดจนเอกสารมาวิเคราะหสวนตาง ๆ ของการวิจัยรวมกับ
แนวคิดทฤษฎีที่ใช 

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 
1. กระบวนการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการที่ความคิดหรือขาวสารถูก

สงจากแหลงสารไปยังผูรับสารดวยเจตนาที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความรู และพฤติกรรมบาง
ประการของผูรับสาร โดยผานสื่อหรือชองทางการสื่อสาร ในงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยมุงศึกษากระบวน
การสื่อสารของผูสงสารทั้ง 3 กลุม ไดแก ทางกลุมสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  กลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบกิจการ
ในยานสยามสแควร   โดยมียานสยามสแควรเปนศูนยกลางของกระบวนการสื่อสาร  

 
2. ปจจัยการสื่อสาร  หมายถึง  เหตุผลหรือเงื่อนไขที่นําไปสูการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิภาพ  อันเปนผลใหการสื่อสารนั้นบรรลุถึงจุดมุงหมายที่ไดตั้งไว ประกอบดวย         
องคประกอบ  อาทิเชน 
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2.1   ผูสงสาร 
2.2   สาร 
2.3   สื่อ 
2.4   ผูรับสาร 
2.5  บริบทแวดลอม ไดแก  ชวงเวลา สภาพแวดลอมทางการตลาด ปจจัยดาน

การบริหารจัดการพื้นที่ยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ  ปจจัยดานรานคา  และปจจัยดานทําเล   
ที่ตั้งของสถานที่   เปนตน 

 
3. การสรางกระแสนิยมยานสยามสแควร  หมายถึง  การใชกระบวนการสื่อสาร

และการสื่อสารทางการตลาดเปนเครื่องมือในการจุดประเด็นยานสยามสแควรใหเปนที่รูจัก เติบโต 
ไดรับความนิยม หรือแมกระทั่งชวงที่สยามสแควรอยูในชวงซบเซา โดยมีการปรับปรุงกระแสที่มี
ข้ึน-มีลงของยานสยามสแควรใหดีขึ้นจนกลายเปนที่นิยมและยอมรับในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง    
โดยตองอาศัยบริบทแวดลอม ไดแก สภาพทําเลที่ตั้ง สภาพแวดลอมทางการตลาด การจัดการ     
ดูแลพื้นที่ใหดูดีอยูเสมอเปนสวนประกอบที่เกี่ยวของ  ทําใหเกิดปรากฏการณที่ทุกสวนประกอบใน
สังคมมีการพูดถึงแตเร่ืองสยามสแควร รวมทั้งปรากฏออกมาเปนทัศนคติ พฤติกรรมตอยาน
สยามสแควร  และสามารถธํารงรักษาความนิยมของพื้นที่แหงนี้ได  
 

4. ยานสยามสแควร              หมายถึง         แหลงช็อปปงที่โดดเดนดานแฟชั่น 
และยานธุรกิจการคาศูนยกลางหลักที่สําคัญของวัยรุนเมืองไทย  อยูติดถนนสายหลัก 3 สาย คือ 
ดานทิศเหนือติดถนนพระราม 1 ดานทิศตะวันออกติดถนนอังรีดูนังต ดานทิศตะวันตกติดถนน
พญาไท  และดานทิศใตเปนถนนจุฬาลงกรณ 64  หรือซอยจุฬา 11  

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

ในการศึกษาเรื่องกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร
นี้จะทําใหทราบถึงกระบวนการสื่อสาร และปจจัยการสื่อสารในการจัดการพื้นที่สยามสแควรได
อยางประสบผลสําเร็จทําใหไดรับความนิยมมาจนถึงปจจุบันนี้ เพื่อเปนแนวทางการประชาสมัพนัธ
ใหเห็นทิศทางของการนําไปปรับใชในการสรางกระแสนิยม หรือรักษากระแสนิยมใหกับยานอื่น ๆ 
ที่มีคุณคาในสังคมตอไป 

 



บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้  
 
1. แนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนาชุมชน 
2. แนวคิดพื้นที่สาธารณะ   (Public Sphere)  ในทัศนะของ Habermas 
3. ทฤษฎีจุดกระแส   (The Tipping Point) 
4. แนวคิดดานการตลาด   (Marketing Concepts) 

   - แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
- แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

5. องคประกอบที่ทําใหการสื่อสารประสบความสาํเร็จ 
 
1. แนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนาชุมชน 
  

 นับต้ังแตหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เปนตนมา แนวคิดเรื่องการสื่อสารและการ
พัฒนาเปนแนวคิดที่ไดรับการสงเสริมจากประเทศมหาอํานาจ โดยเฉพาะประเทศมหาอํานาจ
อยางสหรัฐอเมริกา และองคกรระหวางประเทศ ในฐานะเครื่องมือในการชวยเหลือประเทศกําลัง
พัฒนาในการกาวสูความเปนสังคมแหงความทันสมัย (Modern Society) เฉกเชนประเทศตาง ๆ 
ในสังคมตะวันตก ภายใตกระบวนทัศนแหงความทันสมัยนิยม (Modernization Paradigm) สงผล
ใหการสื่อสารถูกมองวาเปนสวนหนึ่งของกระบวนการขัดเกลาทางสังคม และเปนเครื่องมือในการ
กระตุนตอมแหงความอยากที่จะพัฒนาเฉกเชนกับภาพตาง ๆ ที่ไดรับการเสนอและตอกย้ําผานสื่อ
ของสังคมตะวันตก ในขณะเดียวกันสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ ก็เปนเสมือนเครื่องมือสําคัญในการ
กระตุนใหเกิดการพัฒนาประเทศ  (ปาริชาต สถาปตานนท, 2546:6-7) 
 

 ตอมาภาวะแหงความทันสมัย (Modernization) ไดถูกแยงวาไมไดกอใหเกิดการ
พัฒนาที่แทจริง เพราะการพัฒนาใหเขาสูภาวะทันสมัยนั้นกลับทําใหสังคมนั้นรับการผลักดันให
เขาสูภาวะพึ่งพิง (Dependency) สังคมหลักอยูตลอดเวลา ไมสามารถมีระบบเศรษฐกิจที่เขมแข็ง
เพื่อเกิดการพัฒนาตนเองใหเขาสูความทันสมัยอยางแทจริง  ดังนั้นแนวความคิดการพฒันาภายใต
กระบวนทัศน แบบทางเลื อก  (Alternative Communication) ห รือที่ เ รียกอีกอย างหนึ่ งว า            
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การสื่อสารชุมชน  (Community Communication)  จึงไดถือกําเนิดขึ้นมา อันถือวาเปนการเสนอ    
สีสันใหมทั้งหมดของการพัฒนา  
 

อยางไรก็ตามภายหลังจากที่นิยามของคําวาการพัฒนาในมุมมองของโลก     
ตะวันตกถูกทาทายโดยกลุมประเทศโลกที่สาม ภายใตการนําของนักปรัชญาชาวลาตินอเมริกา 
อาทิ Freire ทําใหแนวคิดเดียวกับการพัฒนาไดรับการทาทายและปรับเปลี่ยนไปสูกระบวนทัศน
ทางเลือก  (Alternative Paradigm)  โดยนักวิชาการดานการสื่อสารตางๆ อาทิ Servaes (1989) , 
Singhal & Rogers (1998) ตางเนนใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงบทบาทของการสื่อสารในการ
พัฒนาจากการสื่อสารของรัฐที่มุงเนนกระบวนการสื่อสารจากบนลงลางไปสูการสื่อสารจากลางขึ้น
บน ซึ่งเนนเรื่องสิทธิในการสื่อสารของชุมชนและความหลากหลายของเปาหมายในการสื่อสาร 
และการพัฒนา ตลอดจนการใชสื่อขนาดเล็กตาง ๆ ในชุมชน นับต้ังแตวิทยุชุมชน หนังสือพิมพ   
ชุมชน ไปจนถึงสื่อบุคคล ส่ือเวทีสาธารณะ และสื่อพื้นบานในงานพัฒนา ทั้งนี้ขึ้นกับพัฒนาการ
และความสอดคลองของเทคโนโลยีการสื่อสารในสังคมยุคนั้น ตลอดจนจริตและวิถีชีวิตของคนใน
แตละพื้นที่ภายใตความเชื่อที่วาสวนหนึ่งของการพัฒนาอยางยั่งยืนนาจะมาจากกระบวนการ    
ส่ือสารของชุมชนที่ริเร่ิมโดยชุมชนและเพื่อชุมชนนั่นเอง (ปาริชาต สถาปตานนท, 2546 : 7) 
 

ดังนั้นกระบวนการสื่อสารภายใตกระบวนทัศนแบบทางเลือกนับไดวาเปนหนาที่ 
ที่สําคัญของทุกฝาย เนื่องมาจากกระบวนทัศนแบบทางเลือกนี้ไมเนนสูตรสําเร็จรูป ไมเนนการ   
นําเสนอเปาหมายของการเปลี่ยนแปลงอยางเปนรูปธรรมเฉกเชนกระบวนทัศนความทันสมัยนิยม 
แตมุงเนนกระบวนการคนหาเสนทางที่เหมาะสมในการเปลี่ยนแปลงในระดับสังคม ระดับชุมชน 
และระดับบุคคลอยางไมจํากัดทิศทาง ขอบเขต หรือเปาหมายของการเปลี่ยนแปลงอยางชัดเจน 
โดยมองวาการเปลี่ยนแปลงสังคม อาจมีความหลากหลายและแตกตางกันไป (Pluralistic / 
Multiplicity in one world) ตามความเหมาะสมของสังคม และตามความตองการของสมาชิกใน
สังคมดังกลาว  ปาริชาต สถาปตานนท (2542 : 73) 
 

นอกจากนี้ กาญจนา แกวเทพ และคณะ (2543) ยังไดรวบรวมคุณลักษณะของ
การสื่อสารชุมชน (Community Communication) ซึ่งเปนชื่อที่นิยมเรียกรูปแบบของการสื่อสาร
ภายใตกระบวนทัศนแบบทางเลือกไวในวารสารนิเทศศาสตร ดังนี้ คือ  

1. เปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ที่ผูสงสารและ     
ผูรับสารสามารถมีปฏิกิริยาโตตอบ (Interactivity) กันอยูตลอดเวลาทั้งในลักษณะเปนทางการหรือ
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ไมเปนทางการก็ได ลักษณะการสื่อสารแบบสองทางทําใหสถานะของผูสงและผูรับไมตายตัว แต
จะมีการผลัดเปลี่ยนบทบาทอยูตลอดเวลา  

2. ทิศทางการไหลของขาวสาร (Flow of Information) เมื่อเปรียบเทียบกัน
ระหวาง 2 กระบวนทัศน คือ กระบวนทัศนการสื่อสารเพื่อการพัฒนาแบบกระแสหลักนั้นเปนไป
อยางจํากัด คือ มีการไหลจากเบื้องบน (เจาหนาที่รัฐ) ไปสูเบื้องลาง (ประชาชน) เทานั้น แตการ 
สื่อสารชุมชน หรือการสื่อสารแบบทางเลือกจะมีทิศทางที่หลากหลาย กลาวคือ ขอมูลขาวสาร
สามารถหลั่งไหลมาจากทุกทิศทุกทาง ทั้งบนลงลาง แบบลางสูบน และแบบแนวนอน  

3. เปาหมายของการสื่อสารชุมชน (Purpose) มีวิธีการและแงมุมหลายแงมุมที่จะ
กําหนดเปาหมายของการสื่อสารเพื่อชุมชน  ตัวอยางเชน  

3.1 การกําหนดเปาหมายโดยการใชระดับผูเกี่ยวของเปนเกณฑการสื่อสาร
ชุมชนมีเปาหมายดานกลุมผูเกี่ยวของในระดับตาง ๆ เชน หากเปนระดับชุมชนการสื่อสารจะมี  
เปาหมายเพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของชุมชน หากเปนระดับหนวยงานนอกชุมชน จะเปนการ   
ส่ือสารที่นําไปสูการเปลี่ยนแปลงองคกรภายนอกที่เกี่ยวของกับดานการพัฒนาและการสื่อสาร แต
ถาระดับสังคมสวนรวมจะเปนการสื่อสารที่จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงสังคมและวัฒนธรรมใน
ระดับกวาง 

 3.2   การกําหนดเปาหมายโดยสอดรับกับทิศทางการไหลของขาวสาร ในแง
มุมนี้อาจกําหนดเปาหมายของการสื่อสารชุมชนไดเปน 3 เปาหมายยอย คือ เปาหมายแรก คือ 
การถายทอดขาวสารขอมูลและโนมนาวชักจูงใจอันมักไดแกทิศทางการไหลของขาวสารจากบนลง
ลาง แตทิศทางการไหลแบบอื่น ๆ ก็ใชไดเชนกัน  เปาหมายที่สอง คือ การแสดงออกถึงความเปน
ตัวตนของชุมชน (Community Self-expression) โดยในที่นี้หมายถึง การแสดงออกเกี่ยวกับความ
ตองการของชุมชนไปจนกระทั่งถึงการแสดงออกซึ่งสิทธิ ศักดิ์ศรี ภูมิปญญาของชุมชนดวย       
สวนเปาหมายสุดทาย คือ การพัฒนาความเปนตัวเองของปจเจกบุคคล (Development of the 
Individual’s Self) ในหนวยที่เล็กลงมากวาชุมชน  การสื่อสารชุมชนจะทําหนาที่คลาย ๆ เปนเวที
แหงการศึกษาเรียนรูที่ชวยใหศักยภาพของปจเจกบุคคลไดพัฒนาสรางสรรคอยางเต็มที่ 

4.  การสื่อสารที่เกิดขึ้นและดําเนินการเพื่อตอบสนองความตองการของประชาชน 
(Need-Oriented)  

5.  หนาที่ของการสื่อสารโดย  Windahl  และคณะ  (1992)  ระบุวา หนาที่ของ
การสื่อสารชุมชนนาจะประกอบดวย 

5.1  หนาที่ในการแสดงออก  (Expression Function)  คือ ทั้งบุคคลและ
กลุมสามารถแสดงความเปนตัวของตัวเองออกมาเพื่อที่จะสรางเอกลักษณของตนเองได 
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5.2   หนาที่ทางสังคม (Social Function) คือ การเขาไปมีสวนรวมในการ  
ส่ือสารเพื่อจะสรางความรูสึกรวมเปนชุมชนเดียวกัน 

5.3    หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร (Information Function) อันเปนหนาที่
พื้นฐานของการสื่อสารโดยทั่วไป หากทวาในการสื่อสารชุมชนนั้น ทิศทางการไหลของขาวสารตอง
เปนไปอยางรอบดานดังที่ไดกลาวมาแลว ดังนั้น ผูเขารวมกระบวนการสื่อสารทุกคนจึงได        
แลกเปลี่ยนขอมูลและความรูเพื่อยกระดับความเขาใจและความรูในเรื่องการสื่อสารและทักษะ  
การถายทอดไปยังบุคคลอื่นที่เกี่ยวของกับกิจกรรมการพัฒนาชุมชน 

5.4  หนาที่ในการควบคุมการปฏิบัติการ (Control Activation Function) 
การสื่อสารจะเปนชองทางนําไปสูการปฏิบัติ เพื่อปรับปรุงหรือแกไขปญหาที่เกิดขึ้นของบุคคลและ
ชุมชนได เนื่องจากการสื่อสารชุมชนมีลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทางที่มีขั้นตอนของปฏกิริิยา
ปอนกลับ  (Feedback) 

นอกเหนือคุณลักษณะที่กลาวมาแลวนี้ Berrigan (1979) ไดเพิ่มเติมคุณสมบัติ
บางประการที่การสื่อสารชุมชนนาจะมี คือ  

6. สื่อของชุมชนเนนการปรับปรุงสื่อใหเหมาะสมสําหรับประโยชนการใชงานของ
ชุมชน ไมวาชุมชนจะตั้งวัตถุประสงคการใชเอาไวเชนใดก็ตาม  

7. ส่ือชุมชนตองเปนสื่อที่คนในชุมชนสามารถเขาถึง (Access) ไดตลอดเวลา 
เพื่อนําไปใชเพื่อหาขาวสาร เพื่อความรู หรือเพื่อความบันเทิง 

8.  สื่อชุมชนเปนส่ือที่ชุมชนตองเขามามีสวนรวม  (Participates) ในหลาย ๆ    
บทบาท  ไมวาจะเปนผูวางแผนการใชสื่อ  ผูผลิต  ผูแสดง  ฯลฯ 

9. ส่ื อ ชุมชนต องเป นสื่ อที่ แสดงออกของชุมชน  มิ ใช เป นสื่ อ เพื่ อ ชุมชน                 
ซึ่งหมายความวา ตัวตนของชุมชนที่จะแสดงออกไปนั้นตองมาจากการกําหนดของชุมชนเอง         
มิใชเปนผูอ่ืนมาทําใหชุมชน 

10. สื่อชุมชนจะปรับเปลี่ยนลักษณะของการเปนเครื่องมือถายทอดขาวสารจาก 
ที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง มาเปนเวทีสําหรับแลกเปลี่ยนขาวสารและทัศนะของคนทุกคน 
 

จากที่กลาวมาจึงสรุปไดวา กระบวนการสื่อสารแบบทางเลือกไมไดเนนความ
สําคัญเกี่ยวกับบทบาทของสื่อมวลชนในการถายทอดขอมูลขาวสารแบบทิศทางเดียว (One-Way 
Communication) จากบนลงลาง (Top-Down) แตมุ งเนนกระบวนการสื่อสารสองทางแบบ        
ตอเนื่อง (Two-Way Interactive Communication) ในแนวระนาบ (Horizontal Communication) 
กับหมูสมาชิกของสังคม ดวยการใชวิธีการสื่อสารหลากหลายกันไป อาทิเชน การสื่อสารแบบ     
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ตัวตอตัว การสื่อสารของกลุมบุคคล ตลอดจนการใชสื่อมวลชน หรือส่ือสมัยใหมรูปแบบตาง ๆ 
ประสมประสานกันในการสื่อสารกับคนในสังคม การใชการสื่อสารแบบทางเลือกหรือการสื่อสาร
ชุมชนกับคนในยานสยามสแควรก็เชนเดียวกันเปนการใชการสื่อสารใหเกิดความสอดคลองกับ
กลุมเปาหมายในชุมชนมากที่สุด 
 

ดวยความที่ยานสยามสแควรเปนพื้นที่ที่อยูในใจกลางเมือง ทําใหมีการเปลี่ยน
แปลงและพัฒนาขึ้นในลักษณะของสังคมชาวเมืองที่พ ร่ังพรอมไปดวยความทันสมัย 
(Modernization) มีการพาณิชยเขาสูระบบตลาด เกิดการเพิ่มข้ึนของความตองการสินคาอุปโภค 
บริโภค รวมถึงสินคาฟุมเฟอยตาง ๆ  ยานสยามสแควรจึงเปนตัวอยางหนึ่งของการเกิดการผลักดัน
ใหเขาสูภาวะทันสมัย การเขาสูระบบตลาด การยอมรับวัฒนธรรมบริโภคเขามาเปนสวนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวัน แตอยางไรก็ตามลักษณะของสังคมเมืองนั้นผูคนสวนใหญมักมีความสัมพันธกันใน
ลักษณะตางคนตางอยู อันมีผลทําใหบุคคลมีความรูสึกและมีวิถีชีวิตที่เปนปจเจกนิยมมากยิ่งขึ้น 
(Individualism) ฉะนั้นสายใยทางสังคมที่จะผูกพันคนจึงมีความเปราะบาง จากขอสรุปของ 
Habermas (อางถึงในปาริชาต สถาปตานนท, 2543) ที่ใหความเห็นวาปฏิบัติการทางการสื่อสาร
นั้นเปนหัวใจของการสรางพันธะทางสังคม (Social Bonds) ที่จะปูทางไปสูการกระทํารวมกัน  
ภายในกลุมหรือชุมชน (ในยานสยามสแควร) การสื่อสารจะเปนเสมือนสายใยซึ่งถักทอสมาชิกของ
ชุมชนเมืองอยางยานสยามสแควรเขาไวดวยกัน การกระทําใด ๆ ที่เปนการสื่อสาร คือ การยึดโยง
คนที่มีความเขาใจและทัศนะรวมกัน เมื่อใดก็ตามท่ีสมาชิกของกลุมหรือชุมชนมีการรับรูรวมกัน 
เมื่อนั้นคนเหลานี้จะไมทําอะไรที่เปนการแปลกแยกไปจากกลุมหรือชุมชนโดยยึดเอาผลประโยชน
และความสนใจสวนตัวเปนหลัก ทวาสมาชิกของกลุมหรือชุมชนจะรวมประสานการกระทํากับ    
คนอื่น ๆ เพื่อผลประโยชนรวมกันของทั้งชุมชน แนวคิดดังกลาวสามารถนําไปสูการกําหนดกลยุทธ
การสรางชุมชนที่แตกสลายใหกลายกลับเปนชุมชนที่เขมแข็งของตนเองได 
 

ดังนั้นหากวา “เมือง” เปนเรื่องเกี่ยวกับ “ชีวิต” ของบุคคล ความหมายประการ
หนึ่งในการพัฒนาเมือง ไดแก การแสวงหายุทธศาสตรและยุทธวิธีในการเติมชีวิตชีวาใหกับบุคคล
ที่อาศัยอยูในเมือง โดยเฉพาะการฟนฟูวิถีชีวติ ความเปนชุมชน และความสัมพันธของคนในเมอืงที่
หางเหินกันออกไปใหกลับคืนมา จากความคิดที่วาการเปลี่ยนแปลงไมจําเปนตองรอคอยการ
ดําเนินการของภาครัฐ แตประชาชนสามารถลุกขึ้นมาทําเอง ประกอบกับความผิดหวังกับสภาพ
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และการเมืองในชวงป  2537  ทําใหเกิดตัวอยางของชุมชนเมืองกลุม
หนึ่งซึ่งประกอบดวย นักกฎหมาย แพทย อาจารย คอลัมนิสต นักธุรกิจ และเจาหนาที่องคการ
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พัฒนาเอกชนที่อยากเห็นบานเมืองนาอยู ไดรวมตัวกันอยางไม เปนทางการในนามของ            
“บางกอกฟอรั่ม”  เพื่อจุดประกายความคิดเชิงทางเลือกใหกับคนอื่น ๆ ในสังคม เร่ิมดวยกิจกรรม
ฟนฟูและรักษาละแวกหรือยาน โดยเฉพาะดานการเปดโอกาสใหประชาชนไดมีสวนรวมในการ  
วางแผนการพัฒนาเมืองและการสรางจิตวิญญาณชุมชน (Community Spirit) โดยปรัชญาพืน้ฐาน
หลักในการดําเนินงานตาง ๆ  ของกลุมบางกอกฟอรั่ม  ประกอบดวยแนวคิดหลัก 4 ประการ คือ 

1. พลังของคนในชุมชน พลังสําคัญของการเปลี่ยนแปลงสังคมอยูที่ชนชั้นกลาง 
และการที่คนในชุมชนลุกขึ้นมาทําอะไรดี ๆ ใหกับชุมชนและสังคมของตนเอง แทนการรอคอยการ
หยิบยื่นจากบุคคลภายนอก  

2. พลังแหง “จิตวิญญาณ” ของคนและการสื่อสารผาน “หัวใจ” โดยเนนความ
จริงใจในการสรางสัมพันธภาพกับสาธารณะ และเนนกิจกรรมเปนตัวบงบอกถึงความรัก        
ความสนใจ และความผูกพัน 

3. พลังของสื่อ โดยสื่อเปนตัวขยายใหเกิด “พละกําลัง” ที่แรง อันกอใหเกิด
กระแสความสนใจของสังคม  โดยมีสื่อหนึ่งสื่อใดทําหนาที่เปนตัวจุดประกายประเด็นตาง ๆ ใน
สังคม แลวขยายสูส่ืออ่ืน ๆ  ตอไป 

4. พลังในการมีสวนรวมทางการเมือง กลาวคือ การเมืองเปนเรื่องของทุกคน 
เปนเร่ืองของชีวิตประจําวัน เกี่ยวของกับการพบปะพูดคุยกัน คิดและกระทํากิจกรรมตาง ๆ รวมกัน 
เพื่อความสุขของสาธารณชน  

 
จากแนวคิดดังกลาวนําไปสูการออกแบบชุมชนรวมกับสมาชิกในชุมชนเพื่อฟนฟู

วิถีชีวิตความเปนชุมชน และรักษาเอกลักษณของชุมชน ตลอดจนสื่อสารกับสาธารณชนผาน     กจิ
กรรม   (Action / Event Communication)  เพื่อใหบุคคลกลุมตาง ๆ สามารถเห็นของจริง และมี
สวนรวมกับกิจกรรมตาง ๆ ไดดวยตนเอง  (ปาริชาต สถาปตานนท, 2543) 
 
  ความหมายของเมืองที่นาอยูนั้น ชัยวัฒน ถิระพันธุ แกนนําบางกอกฟอรั่ม         
ใหคําจํากัดความไววา การเปนเมืองที่นาอยูนี้ คนในเมืองนั้นตองสรางขึ้นมา ไมใชรอใหรัฐทําแต
ตองลงมือปฏิบัติกอน  (ยุทธนา วรุณปติกุล, 2542 : 134)   
 

ฉะนั้นหลักการที่สําคัญของการสื่อสารเพื่อการพัฒนาก็คือ การที่ประชาชนตอง
เขามาเกี่ยวของกับกระบวนการสื่อสารทุกขั้นตอน โดยมิใชเปนแตเพียงผูรับสารเทานั้น นอกจากนี้
การผลิตสื่อก็จะตองมีลักษณะที่สะทอนความเปนชุมชนนั้น ๆ ทั้งในเรื่องของการนําเสนอปญหา
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และแนวทางแกไข ดานเทคโนโลยีการผลิตก็ควรจะเปนเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่
เราจะสื่อสารดวย และที่สําคัญที่สุดการสื่อสารตาง ๆ เหลานั้นจะตองยึด “คน” เปนเปาหมาย
สําคัญในการทําการสื่อสาร ส่ิงที่เกิดขึ้นลวนมีความสัมพันธกันโดยมกีารสื่อสารไดสรางใหเกิดการ
รวมกลุมของผูคนใหเขามาที่ยานสยามสแควรแหงนี้ และทํากิจกรรมรวมกันในยานนี้ดวยการสง
ขาวสารขอมูลจากกลุมผูคิดการปฏิบัติ และตองการใหการปฏิบัตินั้นเปนแนวทางในการปฏิบัติของ
คนในสังคมตอไป จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารเพื่อการพัฒนาที่กลาวมานี้ จึงเปนแนวทางเพื่อที่จะ
นํามาวิเคราะหกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรเพื่อตอบปญหานํา
วิจัยขอ 1 เนื่องจากในการพัฒนาจะตองมีการสื่อสารกับคนในชุมชนหรือในยานนั้น ๆ เปน       
องคประกอบที่สําคัญอยางขาดไมได ดังนั้นแนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนาแบบกระบวนทัศน
ทางเลือก หรือการสื่อสารชุมชนจะชวยมองวา พื้นที่ยานสยามสแควรเปนยานที่มีการใชกระบวน
การสื่อสารอยางไรในการพัฒนาใหยานสยามสแควรเกิดกระแสนิยม  โดยใชการสื่อสารอะไรบาง
เปนเครื่องมือหลักในการเชื่อมโยงคนในยานสยามสแควรใหเขามามีสวนรวม เกิดการรวมกลุมทํา
กิจกรรมหลากหลายจนเกิดเปนการพูดถึง ทําใหคนอยากเขามาเท่ียว มารวมทํากิจกรรม          
รวมจัดการ และทายสุดนั้นจะกอใหเกิดการพัฒนาตามมา 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับพื้นที่สาธารณะ (Public Sphere) ในทัศนะของ Habermas 
 
  แมวาฮาเบอรมาสจะเปนสมาชิกในกลุมสํานักแฟรงเฟรต (Frankfurt)  แตทวาขอ
เสนอเรื่องทางเลือกไปสูสังคมใหมของเขาก็แตกตางจากสมาชิกรุนกอน ๆ  ในขณะที่นักคิดรุนพี่ 
เชน Adorno , Horkheimer เสนอเร่ืองปรัชญาแหงจิตสํานึกวาเปนทางออกจากระบบสังคม
ปจจุบัน แตฮาเบอรมาสกลับใหความสนใจกับเร่ืองความมีเหตุมีผลในการสื่อสารที่เรียกวา 
Communicative Rationality ซึ่งฮาเบอรมาสอธิบายวาดวย Communicative Rationality นี้เองจะ
ทําให “ความเปนตัวตน” (Selfhood) ทั้งระดับปจเจกและระดับสังคมเกิดขึ้นได เพราะคนที่ตองการ
เสรีภาพนั้นตองเปนคนที่มีความตระหนักในความเปนตัวของตัวเองเสียกอน (สังคมเองก็เชนเดียว
กัน) นอกจากนี้หากมีการสื่อสารกันระหวางคนในชุมชน Communicative Rationality จะชวยทํา
ใหการพูดจากันของแตละฝายสามารถทําใหเราเขาถึง และเขาใจกันและกัน (Intersubjectivity)  
ทําใหมีภาษาที่จะพูดกันรูเร่ือง (Intersubjective Language)  และสามารถบรรลุถึงขอเห็นพอง   
ตองกันไดในทายสุด  (Consensus) 
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ดังนั้นฮาเบอรมาสจึงใหความสนใจอยางมากในเรื่องของเหตุผล (Rationlity) 
ความรู (Knowledge) และการสื่อสารประเภทตาง ๆ  ฮาเบอรมาสปฏิเสธสมมติฐานเบื้องตนของ
กลุมเสรีนิยม/หนาที่นิยมที่วา ความรูสามารถเปนกลาง ปราศจากคานิยมได  (Value-Free)       
แตกลับเสนอวาปญญาชนทุกคนตองมีอุดมการณอยางใดอยางหนึ่งอยูในตวัความรูที่ผลิตออกมา 
และขอเสนอในการพัฒนาสังคมของเขา  ก็คือ ตองใชการสื่อสารที่ เรียกวา “Ideal Speech 
Community”  ที่ เปดโอกาสใหทุกคนอภิปรายโต เถียงกันไดอยางเสรี และใช เหตุผลเพื่ อ              
ผลประโยชนรวมกันของสังคม   อันเปนแนวคิดที่เรารูจักกันดีในเรื่องการเปดเวทีพื้นที่สาธารณะ 
 

ฮาเบอรมาสได เสนอตั วแบบของสั งคมอุดมคติ ว า  ในสั งคมที่ เป น เสรี 
(Emancipatory Society) จะเปนสังคมที่ไมถูกครอบงําโดยมิติใดมิติหนึ่งเทานั้น และเนื่องจากใน
แตละมิติลวนมีผลประโยชนประเภทตาง ๆ เขามาเกี่ยวของ ดังนั้นในสังคมที่เสรีทุกคนตองเขามามี
สวนรวมในการตัดสินใจเรื่องผลประโยชนจากมิติตาง ๆ อยางเทาเทียมกัน กลไกทางสังคม        
กลไกหนึ่งที่จะสรางสมดุลระหวางมิติตาง ๆ นั้นคือ “พื้นที่สาธารณะ” (Public Sphere) นั่นเอง       
เนื่องจากในพื้นที่สาธารณะนั้นคนทุกกลุมจะสามารถสื่อสารไดอยางเต็มที่ 

ความหมายของพื้นที่สาธารณะ 
 
  กาญจนา แกวเทพ (2543) กลาวถึงความหมายของคําวา “พื้นที่สาธารณะ”      
ในทัศนะของ ฮาเบอรมาสวา ประกอบดวยคํา 2 คํา คือ คําวา “พื้นที่” กับคําวา “สาธารณะ”       
ซึ่งความหมายของคําสองคํานี้ก็เหมือนกับคําทั้งหลายที่ถูกนิยามและถูกชวงชิงคํานิยามไปมา
ตลอด ชวงยุคสมัยที่ประวัติศาสตรที่คนแตละกลุมมีอํานาจในการใหคํานิยาม ซึ่งหากหยุด      
ภาพเคลื่อนไหวของคํานิยามทั้งสองไวที่จุด ๆ หนึ่ง เราอาจตรวจสอบความหมายของคําทั้งสองได
ดังนี้ 
 

คําวา “พื้นที่” ประกอบดวยลักษณะที่เปนทั้งรูปธรรมและนามธรรม ในแงรูปธรรม 
“พื้นที่” หมายถึง อาณาบริเวณแหงใดแหงหนึ่ง (Area) ที่มีการแบงกั้นเขตเอาไวอยางแนนอน 
(Boundary) เชน พื้นที่ในโรงงาน พื้นที่ในบาน พื้นที่ในบริเวณวัด พื้นที่ในหางสรรพสินคา เปนตน 
นอกจากนั้น “พื้นที่” ยังมีความหมายที่มีลักษณะเปนนามธรรม ในที่นี้คือ ความหมายทางสังคม 
การเมือง และวัฒนธรรม กลาวคือ เปนเวทีทางสังคมที่มีการชวงชิงอํานาจ ตัวอยางเชน พื้นที่ทาง
วัฒนธรรมในสื่อสารมวลชน เชน เมื่อเราพบวาละครโทรทัศนจํานวนไมนอยไดมีการนําเอาเรื่องราว
ที่มีคนไทยเชื้อสายจีนมาเปนตัวเอก (เชน ลอดลายมังกร กระทอมไมไผ เสนหนางงิ้ว สามี ฯลฯ ) 
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นําเอาคานิยมแบบคนจีนมาเชิดชู เราอาจกลาวไดวา ปจจุบันคนไทยเชื้อสายจีนไดเขามาชวงชิง
พื้นที่ทางวัฒนธรรมไปแลวระดับหนึ่ง  
 
  คําวา “สาธารณะ” นั้น ในความหมายที่เขาใจกันโดยทั่วไปคือ คําวา “สวนรวม” 
ซึ่งมักถูกใหนิยามโดยเปรียบเทียบกับคูที่ตรงขามกัน คือ คําวา “สวนตัว” (Private) สําหรับความ
หมายของคําวา “สาธารณะ” นี้อาจสามารถถูกขยายออกไปถึงประโยชนของสวนรวมสําหรับคน
หมูมากหลากหลายกลุม ที่อาจสอดคลองหรือขัดแยงกับผลประโยชนของสวนรวม สําหรับคนหมู
มากหลากหลายกลุมที่อาจสอดคลองหรือขัดแยงกับผลประโยชนสวนตัว (ปจเจกหรือเฉพาะกลุม) 
คําวา “สาธารณะ” จึงมีนัยยะเชนเดียวกับคําวา “พื้นที่” กลาวคือ สามารถแสดงออกในลักษณะ
รูปธรรม เชน สวนสาธารณะ คือ สวนของสวนรวม และความหมายในเชิงนามธรรม เชน ผูนํา     
ชุมชนที่ทํางานเพื่อประโยชนสวนรวมโดยไมคํานึงถึงประโยชนสวนตัว 
 
  สําหรับนิยามของ  “พื้นที่สาธารณะ” ตามทัศนะของฮาเบอรมาสนั้นไดกลาวไววา 
พื้นที่สาธารณะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับ “ความรูสึกเปนสวนรวม” (Sense of Public) เปนการปฏบิตัิ
การทางสังคมที่ฝงตัวอยูในวัฒนธรรมของแตละยุคสมัย  (Cultural Embedded Social Practice) 

พัฒนาการของ “พื้นที่สาธารณะ” 
 

จากหนังสือเร่ือง The Structural Transformation of the Public Sphere (1989) 
ฮาเบอรมาสไดสืบคนพัฒนาการของปฏิบัติการทางสังคมที่ฝงตัวอยูในวัฒนธรรมแตละยุคสมัย
ของสิ่งที่เรียกวา “พื้นที่สาธารณะ” โดยเริ่มต้ังแตสมัยศตวรรษที่ 17 ในสังคมยุโรปที่ยังคงเปนสังคม
ศักดินาพรอม ๆ กับชนชั้นกระฎมพี (ชนชั้นกลาง) เร่ิมแตกหนอข้ึนมา ในยุคศักดินานั้นมีแตกษัตริย
และสถาบันศาสนาเทานั้น ที่จะมีอภิสิทธิ์ในการเขาถึงที่สาธารณะในทางการเมือง (Public 
Sphere in Political Society) หมายความวา มีแตชนชั้นกษัตริย ขุนนางชั้นสูง และพระเทานั้นที่มี
อํานาจในการตัดสินใจในกิจการตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสาธารณะ เชน การออกกฎหมาย การถือ
อํานาจปกครองที่ดิน การผูกขาดความรู และอํานาจผูกขาดในการโฆษณาเผยแพรความรูแก
สาธารณะ เปนตน และเพื่อที่จะรักษาอภิสิทธิ์ในพื้นที่สาธารณะทางการเมืองของตน รัฐ (กษัตริย 
ขุนนางชั้นสูง และพระ)  ยังกําหนดอํานาจที่จะใชความรุนแรงในการปราบปรามชนชั้นกลุมอ่ืนที่ 
รุกล้ําเขามาในพื้นที่สาธารณะดังกลาว ตัวอยางเชน หากมีผูเขียนหนังสือคัดคานคําสั่งสอนทาง
ศาสนา  พระก็สามารถสั่งจําคุกคนเหลานั้นได  เปนตน  
 



                                 
                                                                                                              

 

20

ในระหวางชวงปลายศตวรรษที่ 17 ตอกับศตวรรษที่ 18 เร่ิมปรากฏการสราง    
“พื้นที่สาธารณะ” ของคนกลุมใหมในสังคม ในมิติของผูกระทํา กลุมคนที่เขารวมพื้นที่สาธารณะจะ
ไดแก พวกชนชั้นกลาง (พอคา ชางฝมือ) ขุนนาง ปญญาชน ที่มานัดพบปะกันตามโรงเหลา  Salon 
(คลาย ๆ หองรับแขกในบานของผูมีฐานะ)  (มิติทางสถานที่)  เปนที่นาสังเกตวาพื้นที่เหลานี้เปน
เขตที่คอนขางจะปลอดจากอํานาจของกษัตริยและศาสนา เนื่องจากสังกัดอยูในภาคประชาสังคม 
(Civil Society) ในแงมิติการกระทํา กิจกรรมที่บุคคลดังกลาวจะกระทํา คือ การนัดพบปะกันอยาง
สม่ําเสมอ เพื่อพูดคุยถกเถียงกันอยางอิสระเสรี และใชเหตุผลในเรื่องกฎหมาย  การเมือง          
การปกครองตาง ๆ ของรัฐ การโตแยงกันนั้นจะเปนไปบนหลักเสมอภาคเทาเทียม โดยมีบทบาท
ของสื่อมวลชนประเภทหนังสือพิมพเปนศูนยกลาง กลาวคือ เร่ืองที่พูดคุยกันจะเปนประเด็นของ 
ผลประโยชนรวมกันที่สมาชิกแตละคนไดรับขาวสารมาจากหนังสือพิมพ หรือเปนการอาน    
หนังสือพิมพดวยกัน  
 

ตอมาฮาเบอรมาสไดคนพบวา หลังจากที่ชนชั้นกระฎมพีไดชัยชนะจากการใช  
พื้นที่สาธารณะเปนเครื่องมือตอสูกับชนช้ันศักดินาแลว ชนชั้นกระฎมพีคอย ๆ แปรเปลี่ยนความ
หมายของพื้นที่สาธารณะจากมิติทางการเมืองมาเปนมิติดานเศรษฐกิจสังคม ดังนั้นมิติสถานที่  
มิติผูกระทํา มิติกิจกรรมไดเปลี่ยนแปลงไป ความหมายของพื้นที่สาธารณะก็ไดเปลี่ยนแปลงไป
อยางสิ้นเชิง ปจจุบันเมื่อกลาวถึงพื้นที่สาธารณะจึงมีความหมายถึง “การกาํหนดพื้นที่ใหโดดเดน
ออกมาจากสวนอื่น ๆ มีองคประกอบทางกายภาพที่แนนอน”  เชน  สวนสาธารณะ ศูนยการคา 
รานอาหาร ฯลฯ  ในแงมิติการเขาถึงเปนพื้นที่ที่ใคร ๆ ก็สามารถเขาออกไดโดยไมจําเปนตองแจง
วัตถุประสงค   เพียงแตอาจตองมีกฎกติกามารยาทบางอยาง ซึ่งตรงขามกับพื้นที่สวนตัว            
แตอยางไรก็ตามมิติที่เปลี่ยนแปลงไปอยางมาก คือ มิติของกิจกรรมและมิติหนาที่ของพื้นที่
สาธารณะ เนื่องจากกิจกรรมที่กระทําในพื้นที่สาธารณะนั้นจะเปนเรื่องของการพักผอนหยอนใจ 
เชน นั่งเลนในสวนสาธารณะ ชมศิลปะ ฟงดนตรี โดยไมมีการโตเถียงอภิปรายประเด็นทาง       
การเมืองเพื่อผลประโยชนสวนรวม ดังเชน ในศตวรรษที่ 17 แมวาชวงรอยตอในยุคแรก ๆ ของ   
สวนสาธารณะยังปรากฎใหเห็นวามีเร่ืองทางการเมืองหลงเหลืออยูบาง ในกรณีของไทย ไดแก 
สนามหลวงที่ถูกใชเปนพื้นที่สาธารณะทางการเมืองแบบเฉพาะกิจ แตพื้นที่สาธารณะก็ไดถูก    
แปรเปลี่ยนองคประกอบตาง ๆ ใหตอบรับกับความตองการของสังคมในยุคสมัยตาง ๆ 
 

พัฒนาการของแนวคิดเรื่อง “พื้นที่สาธารณะ” ยังคงดําเนินตอไปเร่ือย ๆ ในชวง
ศตวรรษที่ 19 ระบบทุนนิยมอุสาหกรรมกําลังขยายตัวอยางสุดขีด  ดานหนึ่งระบบทุนนิยม         
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อุตสาหกรรมไดผลิตสิ่งของเครื่องใชออกมาอยางมากมาย แตอีกดานหนึ่งระบบทุนนิยมก็ไดสราง
ความเสื่อมโทรมใหแกชีวิตคนที่อยูในเมือง ไมวาจะเปนสถานที่อยูอาศัยที่แออัด สภาพแวดลอมที่
เปนมลพิษ การขาดสถานที่พักผอนหยอนใจ ดังนั้น มาตรการทางสังคมที่รัฐทุนนิยมหยิบออกมา
ชวยเหลือ คือ การจัดใหมีสวนสาธารณะเอาไวเพื่อใหคนไดออกมาพักผอน การจัดใหมีการแสดง
ดนตรี หรือการละเลนตาง ๆ ในสวนสาธารณะ การมีโรงหนัง โรงละคร เพื่อปรับปรุงคุณภาพชีวิตที่
ย่ําแยของคนในเมืองใหดีข้ึนในระดับหนึ่ง บริเวณพื้นที่ที่กลาวมานี้ อาจถือไดวามีคุณสมบัติบาง
ประการของ “การเปนพื้นที่สาธารณะ” ปรากฏการณเชนนี้ไดเกิดขึ้นเชนเดียวกันในกรณีของ
กรุงเทพฯ หรือเมืองใหญ ๆ ที่มีลักษณะเปนเมืองอุตสาหกรรมมากขึ้น 
 

นอกจากนี้ลักษณะที่เปนเอกลักษณของสังคมเมืองยุคใหม คือ การสูญหายไป
ของ “ความมีชีวิตชีวา หรือการมีชีวิตกลุมของผูคน” เนื่องจากลักษณะของคนที่อาศัยอยูในเมือง
นั้น บรรดาสายสัมพันธทางสังคมแบบเดิม ๆ (Social Bond) เชน สายสัมพันธกับเครือญาติ/เพื่อน
บาน/ชุมชน  สายสัมพันธกับวัด จะถูกตัดหายไป คนที่อยูในเมืองจะมีสายสัมพันธแคบ ๆ สายเดียว
ที่หลงเหลืออยู คือ สายสัมพันธภายในครอบครัว (Family Life)  นักสังคมวิทยาจึงเรียกสภาพของ
คนจํานวนมากที่มารวมตัวกันที่ อยู ใน เมืองวา  “Lonely Crowd” ดวยเหตุนี้  แนวคิดเรื่อง             
“พื้นที่สาธารณะ”  จึงถูกนํามาใชเพื่อสรางสรรคสายสัมพันธในรูปแบบใหม ๆ เพื่อสรางสรรคความ
มีชีวิตชีวาในเมือง รูปแบบกิจกรรมที่นํามาใชอาจจะเปนการเปนอาสาสมัครดานสังคมสงเคราะห
ของสถาบันศาสนา การรวมตัวเปนชมรมสมาคมตาง ๆ เชน  มูลนิธิปอเต็กตึ๊ง รวมกตัญู      
ชมรม จ.ส. 100   รวมดวยชวยกัน  หรือแมแตการเกิดขึ้นของพื้นที่สยามสแควรเอง ซึ่งเกิดขึ้นจาก
การเขามาพัฒนาใหเปนศูนยการคาแบบเปดโลง จนกระทั่งไดมีการสรางพื้นที่ตรงบริเวณลานน้ําพุ
เซ็นเตอรพอยทที่ เปนรูปธรรมจริง ๆ ให เปนศูนยรวมชีวิตของคนเมืองที่สามารถมาสราง            
สายสัมพันธกัน เปนเวทีใหวัยรุนและคนที่มาสยามแสควรไดมีพื้นที่ประกอบกิจกรรมทางดาน   
ตาง ๆ รวมกัน  
 

นอกจากนี้ยังมีการทดลองเปดพื้นที่สาธารณะ (Public Space) ในนามของ  
“ลานคนเมือง” ของกลุมบางกอกฟอรั่มใหเปนพื้นที่เชิงกายภาพที่คนเมืองสามารถออกมาพบปะ
ทํากิจกรรมทางสังคมรวมกัน ซึ่งพื้นที่แบบนี้ขาดหายไปจากชีวิตในเมืองใหญอยางกรุงเทพฯ      
เร่ิมตนดวยการเปดพื้นที่บริเวณหนาวัดสุทัศนดวยการจัดงานสิ่งแวดลอมเมื่อเดือนธันวาคม         
ป 2538 โดยสรางกิจกรรมและบรรยากาศที่เปดโอกาสใหคนเขารวมมากที่สุด เพื่อสัมผัสกับ   
ความสุขนอกหางสรรพสินคา  ติดตามดวยความคิดทําถนนบางสายใหเปน  Walking Street   
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ดวยการลงไปเสนอความคิดและจัดกิจกรรมรวมกับชุมชนในละแวกนั้น ๆ โดยอาศัยชุมชนเกา ๆ 
ของกรุง เทพฯ  ที่ คาดวายั งมี เยื่ อ ใยของความ เป นชุมชนอยู บ าง  เชน  ชุมชน เสาชิ งช า                      
ชุมชนพระอาทิตย เปนตน  ดังนั้นพื้นที่สาธารณะที่เปดใหมจึงเปนเสมือนโครงสรางพื้นฐาน    
(Civic Infrastructure)  เพื่ อส งเสริมการรวมตั วของคนในชุมชน  จากจุด เริ่มตน เล็ก  ๆ  ที่             
ลานคนเมืองนี้จะนําไปสูการสรางสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมใหม  และการเคลื่อนไหวที่มีสีสัน
ในระดับตอไป  (ยุทธนา วรุณปติกุล และคณะ, 2542) 

การสื่อสารและพื้นที่สาธารณะ 
 
  ปาริชาต สถาปตานนท (2546:5-6) แสดงทัศนะเกี่ยวกับการสื่อสารและพื้นท่ี
สาธารณะไววา จากการจุดประกายแนวคิดเรื่องปริมณฑลสาธารณะ (Public Sphere) ในมุมมอง
ของ Habermas ผนวกกับการคนควาวิจัยเรื่องการสื่อสารกับพื้นที่สาธารณะของ John Dewey  
สงผลใหภาพของพื้นที่สาธารณะตาง ๆ ไมวาจะเปนตลาด ลานวัด ลานชุมชน ศาลาประชาคม 
รานกาแฟ ตลอดจนเวทีกระทูตาง ๆ ทางอินเทอรเน็ตไดรับความสนใจอยางถวนหนา ทั้งในการ
ศึกษาวิจัยในสังคมไทยและนานาชาติ โดยแนวคิดดังกลาวเนนใหเห็นวา พื้นที่สาธารณะในรูปแบบ
ตาง ๆ ในที่เปนพื้นที่เชิงกายภาพ (Physical Space) หรือพื้นที่เสมือนจริง ( Virtual Space) เปน
สถานที่ซึ่งทําใหคนไดมีโอกาสมาพบปะกัน ส่ือสาร แลกเปลี่ยนทัศนะกัน มีสัมพันธภาพกัน    
ตลอดจนมีการจัดกิจกรรมตาง ๆ รวมกัน ซึ่งหากพิจารณาสถานที่ดังกลาวในฐานะของสถาบัน  
เราก็อาจกลาวไดวา นี่คือ สถาบันทางสังคมที่ฉีกความคิดเรื่อง “สื่อ” ใหหลากหลายและแตกตาง
ไปจากเดิม และในขณะเดียวกันก็เปนสถาบันที่สะทอนภาพของวัฒนธรรมเชิงประชาธิปไตยใน 
การแสดงความคิดเห็นหรือประกอบกิจกรรมตาง ๆ ของบุคคลตาง ๆ ในสังคม 
 
  “ยานสยามสแควร” จึงเปนพื้นที่สาธารณะที่ทุกคนสามารถเขามาดําเนินกิจกรรม
ตาง ๆ ภายในยานนี้ไดเชนกัน ทําใหคนไดมีโอกาสมาพบปะกัน ส่ือสาร แลกเปลี่ยนทัศนะกัน       
มีสัมพันธภาพกัน ตลอดจนมีการจัดกิจกรรมตาง ๆ รวมกัน ดวยความโดดเดนในดานตาง ๆ ของ
ยานสยามสแควรสามารถกระตุนความสนใจของผูคนทั่วไปใหเขามาสนใจประเด็นสาธารณะที่ถูก
จัดขึ้นในยานสยามสแควร โดยใชสื่อตาง ๆ เขามาเปนเครื่องมือ  ตามแนวคิดของฮาเบอรมาสนั้น 
มีแนวคิดที่จะสรางพื้นที่สาธารณะโดยการประสานรูปแบบการใชส่ือทุกชนิด รวมทั้งสื่อมวลชนดวย 
ทําใหเราสามารถนํามาเปนกรอบในการอธิบายความเปนพื้นที่สาธารณะตามแนวคิดของ           
ฮาเบอรมาสกับยานสยามสแควร เพื่อตอบปญหานําวิจัยขอ 1 ไดวากระบวนการสื่อสารใน       
การสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรเปนอยางไร 
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3. ทฤษฎีจุดกระแส (The Tipping Point) 
 
  Gladwell, M (2000) ห รื อ แ ก ล ด เว ล ส  ได นํ า เส น อ ท ฤ ษ ฎี จุ ด ก ร ะ แ ส           
(Tipping Point)  ไวในหนังสือ  (The Tipping Point) ภายใตสมมติฐานที่วา การติดเชื้อทาง    
ความคิดก็มิไดแตกตางไปจากการแพรระบาดของเชื้อโรค ซึ่งแกลดเวลส เรียกวา ชวงเวลาแหง
ความพลิกผัน หรือ จังหวะมหัศจรรย ที่ทําใหเร่ืองธรรมดากลายเปนเรื่องที่อยูในกระแสความนิยม
ไดอยางรวดเร็ว ทฤษฎีจุดกระแสมีที่มาจากความคิด  และความคิดก็เปนเร่ืองที่งายมาก              
แกลดเวลสอธิบายวา วิธีที่ดีที่สุดในการทําความเขาใจกําเนิดของแฟชั่น กระแสอาชญากรรมลดลง  
หนังสือที่ไมมีใครรูจักกลายเปนหนังสือติดอันดับขายดี  วัยรุนสูบบุหร่ีมากขึ้น  การบอกตอหรือการ
เปลี่ยนแปลงอื่น ๆ ในชีวิตประจําวัน ก็คือ การมองวาทั้งหมดเปนโรคระบาดชั่วคราว  ความคิด   
ผลิตภัณฑ   ขอความ  และพฤติกรรมตาง ๆ  สามารถแพรระบาดไดเหมือนเชื้อไวรัส  
 
  ตัวอยางของความพลิกผันที่เกิดขึ้นอยางชัดเจน ไดแก การจุดกระแสรองเทา 
Hush Puppies เกิดขึ้นในชวงปลายป 1994 ถึงตนป 1995 ซึ่งที่ผานมามียอดขายลดลงเหลือเพียง 
30,000 คูตอปจากรานคาในเมืองเล็ก ๆ เทานั้น แตสไตลิสตคนหนึ่งจากรัฐนิวยอรกบอกกับ         
ผูบริหารวายังมีคนใสรองเทา Hush Puppies อยูในยานอีสตวิลเลจในเมืองแมนฮัตตัน   ในฤดู
ใบไมรวงป 1995 มีดีไซนเนอรหลายคนตองการใชรองเทา Hush Puppies ในการแสดงแบบเสื้อผา
ของตน  แล วก็บอกตอกัน ไป เรื่อย  ๆ  จนกระทั่ งในป  1995 บ ริษั ทสามารถขายรองเท า                
Hush Puppies ได  430,000 คู  และเพิ่ ม ข้ึนอี กสี่ เท า ในป ต อมา  นอกจากนั้ น ในป  1996           
Hush Puppies ยังไดรับรางวัลเครื่องแตงกายยอดเยี่ยมจากคณะกรรมการแฟชั่นดีไซนเนอรอีก
ดวย Hush Puppies โดงดังขึ้นมาในทันที โดยเริ่มจากเด็กเพียงไมกี่คนในยานอีสตวิลเลจ พวกเขา
ไมไดตั้งใจจะสนับสนุน Hush Puppies เพียงแตใสรองเทานี้เพราะไมมีใครใสกันแลว หลังจากนั้น
แฟชั่นนี้ก็ไดแพรกระจายไปถึง ดีไซนเนอรที่นํารองเทามาใชขายของอยางอื่น ทั้งหมดนี้เปน      
เร่ืองบังเอิญ ไมมีใครพยายามทําให Hush Puppies กลายเปนแฟชั่น แตรองเทานี้ก็ไดรับความ
นิยมในระดับหนึ่งและจุดกระแสขึ้นมาได  

ลักษณะสําคัญของทฤษฎีจุดกระแสสรุปไดดังนี้ 
 

 (1) เปนพฤติกรรมที่ แพรกระจายได งาย  ไมมี ใครบอกให เด็กกลุมนั้ น ใส         
Hush Puppies  พวกเขาใสรองเทานี้เอง และการกระทําเชนนี้ก็เปนการเปดความรูสึกเรื่องแฟชั่น
ใหกับคนอ่ืน ๆ  ทําใหติดเชื้อ  “ไวรัส”  Hush Puppies  ตามไปดวย  
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  (2)   การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยสงผลกระทบอยางใหญหลวง เดก็ทีใ่สรองเทา 
Hush Puppies มีไมเกินรอยคน แตก็เปนการเริ่มตนแฟชั่นแบบสากลได  
 
  (3) การเปลี่ยนแปลงนี้เกิดขึ้นอยางรวดเร็วภายในระยะเวลาอันสั้น เปนสิ่งที่
สําคัญที่สุดเนื่องจากทําใหเขาใจการเปลี่ยนแปลงสมัยใหมได ซึ่งชวงเวลาสําคัญของการ         
แพรกระจาย ก็คือ เมื่อทุกสิ่งทุกอยางเปลี่ยนแปลงไปในทันที เรียกวา Tipping Point ซึ่งอาจ  
เปรียบเทียบใหเห็นภาพวา เปนการกระจายในลักษณะเดียวกับการระบาดของโรคติดตอ   
 
  ดังนั้นการแพรกระจาย คือ การสงตอตัวแทนที่ติดเชื้อและสภาพแวดลอมที่       
ตัวแทนติดเชื้อนั้นทําหนาที่อยู การแพรกระจายจะถูกจุดกระแสขึ้นเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงบางอยาง
เกิดข้ึนในพื้นที่นั้น ๆ โดย แกลดเวลส  ไดตั้งกฎ 3 ขอ ซึ่งเปนปจจัยที่ทําใหเกิดการแพรกระจายไว  
3 ปจจัย กฎขอที่ 1 คือ มีคนที่มีพรสวรรคทางสังคมที่หาไดยากที่เปนผูที่มีศักยภาพในการเปน    
จุดเริ่มของการระบาดรวมอยูในกระบวนการเปลี่ยนแปลงดวย กฎขอที่ 2 คือ การติดตอที่มี
ลักษณะติดตรึง ยากตอการปฏิเสธหรือถอนตัวหลังจากเขาสูกระบวนการแลว สวนกฎขอสุดทาย 
คือ กฎที่วาดวยปจจัยดานบริบทแวดลอม ไดแก เวลา และสถานที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ  
เปลี่ยนแปลงการจุดกระแส ซึ่งเปนเสมือนรอยตอเล็ก ๆ ระหวางสภาวะปกติไปสูสภาวะของ      
การระบาด แมวาจะเปนรอบตอเล็ก ๆ แตหากไดรับการจัดการใหถึงพรอมดวยปจจัยตามกฎ      
ทั้ง  3   ขอนี้   จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมโหฬาร    ซึ่งกฎทั้ง  3   ขอ   อธิบายไดดังนี้ 

1.  กฎคนพิเศษจํานวนหนึ่ง (The Law of the Few) 
  

การแพรกระจายทางสังคมก็ถูกผลักดันมาจากความพยายามของคนพิเศษ
จํานวนหนึ่งเชนเดียวกัน ในกรณี Hush Puppies นั้นสิ่งสําคัญอยูที่วา รองเทาของคนทันสมัยเพียง
ไมกี่คนในเมืองแมนฮัตตันกลายเปนสินคาที่วางขายในศูนยการคาทั่วประเทศไดอยางไร            
กฎคนพิเศษจํานวนหนึ่งสามารถใหคําตอบไดวา เกิดจากหนึ่งในคนพิเศษกลุมนี้ไดคนพบแฟชั่น  
ดังกลาว  และบอกตอ ๆ กันไปผานทางการติดตอทางสังคม กําลังงาน ความกระตือรือรน        
และบุคลิกภาพของเขาในลักษณะเดียวกันคนที่แพรเชื้อ HIV ซึ่งการแพรระบาดถูกจุดกระแสขึ้นมา
จากความพยายามอันนาทึ่งของผูติดเชื้อเพียงไมกี่คน แตในบางครั้งก็มาจากเปลี่ยนแปลงของ   
ตัวแทนที่ติดเชื้อเอง ซึ่งแกลดเวลส กลาววา ในทุกสังคมจะมีกลุมคนอยูกลุมหนึ่งที่มีความสามารถ
พิเศษและสําคัญกวาคนอื่น ๆ ตามหลัก 80/20 Principle อธิบายไดวา คนจํานวน 20 เปอรเซ็นต
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เหลานี้มีลักษณะพิเศษ นั่นคือ พรสวรรคทางสังคมที่หาไดยากบางอยางที่ไมปรากฏในคน        
สวนใหญ 80 เปอรเซ็นต โดยกลุมคนเหลานี้ แบงไดเปน 3 ประเภทดวยกัน  
 
  1.1  กลุมผูกวางขวาง  (Connectors)  คือ คนที่สามารถเขาถึงคนจํานวนมาก
ไดภายในเวลาอันรวดเร็ว  เนื่องจากพวกเขามีโลก มีวัฒนธรรมยอย และตําแหนงตาง ๆ อยูเปน
จํานวนมาก ซึ่งความสามารถในการขยายโลกของพวกเขาก็เปนบุคลิกภาพธรรมชาติที่มาจาก
ความอยากรูอยากเห็น ความมั่นใจในตัวเอง ชอบเขาสังคม และกําลังความสามารถ  
 

1.2  กลุมฐานขอมูล (Mavens) คือ ผูที่มีขอมูลเกี่ยวกับสินคา ราคา หรือ    
สถานที่ตางๆ อยูมากมายที่คนกลุมอ่ืนไมรู ตัวอยางเชน พวกเขาชอบโตเถียงกับผูบริโภคและ    
ตอบสนองตอคํารองขอ  พวกเขาเปนผูชวยในตลาด พวกเขาแจกจายคูปอง ซื้อของใหคุณ        
และพาคุณ ไปซื้อของ  นี่คือผูที่ เชื่อมโยงผูคนเขากับตลาดและรูจักควาโอกาสในตลาด              
กลุมฐานขอมูลนั้นเปนมากกวาผูเชี่ยวชาญ กลาววา ผูเชี่ยวชาญจะพูดคุยเรื่องรถยนตของตน
เพราะพวกเขารักมัน ไมใชเพราะรักคุณและตองการชวยคุณตัดสินใจอยางกลุมฐานขอมูลซ่ึงมี  
แรงจูงใจทางสังคมมากกวา 
 
 1.3   กลุมเซลลขายของ (Salesmen) คือ ผูที่มีทักษะในการชักจูงเมื่อเราไมเชื่อ
ในสิ่งที่ไดยิน กลุมเซลลขายของจะมีความราเริงเปนธรรมชาติ สิ่งที่พวกเขาพูดออกมาจะมีอํานาจ 
แพรกระจายไดงาย  และไมสามารถตานทานไวได  พวกเขามีความกระตือรือรน  มีเสนห   และ
ความนาชื่นชมของพวกเขานั้น ทําใหคนที่ไดพบตองเห็นดวยไปกับพวกเขา  
 

 กฎคนพิเศษจํานวนหนึ่งสามารถใชกับอะไรก็ไดที่ตองการใหแพรกระจายออกไป
ดวยการบอกตอ ไมเพียงคนที่ใกลชิดกับกลุมผูกวางขวางจะมีอํานาจมากขึ้น รํ่ารวยขึ้น และไดรับ
โอกาสมากขึ้นเทานั้น แตยิ่งความคิดหรือสินคาใดๆ เขาใกลกลุมผูกวางขวางมากเทาใดก็จะยิ่งมี
โอกาสและอํานาจมากขึ้นตามไปดวย  ซึ่งสิ่งนี้อาจเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําให  Hush Puppies       
กลายเปนแฟชั่นยอดนิยมอยางกระทันหันได กลุมผูกวางขวางคงจะลุมหลงรองเทา Hush 
Puppies และสงตอความชอบนี้ออกไปผานทางการเชื่อมโยงทางสังคมขนาดใหญ  รายชื่อ         
การติดตออันยาวเหยียด  และบทบาทของตนเองในโลกและวัฒนธรรมยอยทั้งหลาย  เปนการ     
จุดกระแสขึ้นมาจนได  
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  ส่ิงที่ทําใหคนเหลานี้มีความสําคัญตอการเริ่มตนของการแพรกระจาย ก็คือ     
พวกเขารูอะไรที่เราไมรู พวกเขาอานนิตยสารและหนังสือพิมพตาง ๆ มากกวาเรา และอาจเปนคน
เพียงกลุมเดียวที่อานเมลขยะ กลุมฐานขอมูลมีทั้งความรูและทักษะทางสังคมที่จะเริ่มการ        
แพรกระจายแบบปากตอปากได การที่กลุมฐานขอมูลใหความชวยเหลือโดยไมมีเหตุผลอ่ืนใดนั้น
เปนวิธีที่ไดผลอยางยิ่งในการไดรับความสนใจจากผูอ่ืน กลุมผูกวางขวางอาจจะถูกใจรองเทา 
Hush Puppies เพราะมันไมไดเปนแฟชั่นในทางการคา กลุมฐานขอมูลดานแฟชั่นอาจจะไปที่  
อีสตวิลเลจเพื่อมองหาความคิดใหม ๆ และบอกตอใหเพื่อน ๆ ของตนซื้อรองเทา Hush Puppies 
มาใสกัน  แตกลุมผูกวางขวางอาจบอกคนทั้งหมด 10 คน แลวมีคนทําตามคําแนะนําของเขาเพียง
คร่ึงหนึ่ง ทวากลุมฐานขอมูลอาจบอกคน 5 คน แลวทุกคนทําตามทั้งหมดได จะเห็นไดวา        
บุคลิกภาพที่แตกตางกันจะทําหนาที่แตกตางกัน แตทั้งสองกลุมก็ตางมีอํานาจในการกอใหเกิด    
การแพรกระจายแบบปากตอปากไดทั้งสิ้น  
 
  สิ่งสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ กลุมฐานขอมูลไมใชผูชักจูง การเปนกลุมฐานขอมูล
นั้นตองเปนทั้งครูและนักเรียนดวย อันที่จริงกลุมฐานขอมูลก็คือ นายหนาขอมูลที่ทําหนาที่แบงปน
และแลกเปลี่ยนสิ่งที่พวกเขารู แตการเริ่มตนการแพรกระจายก็จะตองมีการชักจูงใหคนกลุมหนึง่ทาํ
อะไรบางอยาง โดยกลุมฐานขอมูลจะเปนธนาคารขอมูลที่ทําหนาที่ปอนสาร ในขณะที่             
กลุมผูกวางขวางจะเปนกาวทางสังคมที่ชวยเผยแพรสารออกไป อยางไรก็ตามยังมีคนอีกกลุมหนึ่ง 
คือ กลุมเซลลขายของ ซึ่งเปนผูที่มีทักษะในการชักจูงเมื่อเราไมเชื่อในสิ่งที่ไดยิน และพวกเขาก็มี
ความสําคัญในการจุดกระแสการแพรกระจายแบบปากตอปาก เชนเดียวกับสองกลุมแรกที่อธิบาย
มาแลว ดังนั้นกลุมคนทั้ง 3 กลุมนี้จึงมีบทบาทในการเชื่อมโยงคนในสังคม มีพลังในการรวม       
กิจกรรมทางสังคมดวยความกระตือรือรน ตลอดจนมีบุคลิกภาพที่ดีเยี่ยมในการชักจูงใจ ทําใหเกิด
กระแสการพูดกันปากตอปาก  ซึ่งเปนจุดเริ่มตนแรกของการเผยแพรปรากฏการณทางสังคม 

2.  กฎการติดตรึงของสาร (The Stickiness Factor)  
 

การติดตรึง หมายถึง การที่สารมีผลกระทบบางอยางที่ทําใหคุณไมสามารถลืมมัน
ได การติดตรึงจึงเปนสวนประกอบสําคัญของการจุดกระแส ความสําคัญของการติดตรึงนั้นมี 
ความหมายโดยนัยถึงวิธีการมองการแพรกระจายทางสังคม เรามักคิดวาจะทําอยางไรใหขอความ
แพรกระจายไดมากขึ้น ทําอยางไรสินคาหรือความคิดของเราจึงจะเขาถึงคนไดมากที่สุด แตส่ิงที่
ยากที่สุดสําหรับการสื่อสารก็คือ  ทําอยางไรจึงจะแนใจไดวาสารที่ส่ือออกไปนั้นจะไมถูกปลอยให
ผานเลยไป  
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  ผูสงสารมีความสําคัญในการแพรกระจายเนื่องจากเปนผูที่เผยแพรสารออกไป 
แตเนื้อหาของสารก็มีความสําคัญเชนกัน และคุณสมบัติเฉพาะที่จะทําใหสารประสบความสําเร็จ
ไดก็คือคุณสมบัติการ “ติดตรึง” กลาวคือ สารเปนที่จดจําไดหรือไม และเปนที่จดจําถึงขนาดกอให
เกิดการเปลี่ยนแปลงและกระตุนใหเกิดการกระทําไดหรือไม ดูเหมือนวาการติดตรึงเปนเรื่องที่   
ตรงไปตรงมา เมื่อเราตองการใหสิ่งที่พูดออกไปเปนที่จดจําได เราก็จะพูดเนนหนัก พูดเสียงดัง และ
พูดซ้ําครั้งแลวครั้งเลา แตก็มีวิธีที่งายกวานั้นในการทําให ส่ิงใดสิ่งหนึ่งสามารถติดตรึงได            
ตัวอยางเชน ในชวงทศวรรษ 1970 นักการตลาดทางตรงที่มีชื่อเสียงชื่อ Lester Wunderman      
ใชกุญแจสูความสําเร็จที่เขาเรียกวา “การลาสมบัติ”  ในโฆษณานิตยสารทั้งสองฉบับนั้นเขาจะใส
รูปกลองสีทอง เล็ก ๆ ลงไปที่มุมคูปองสั่งซ้ือ จากนั้นก็ทําโฆษณาทางโทรทัศนเกี่ยวกับ “ความลับ
ของกลองสีทอง” โดยบอกวาถาผูชมพบรูปกลองสีทองในนิตยสารดังกลาวก็สามารถสั่งซื้อสินคา
ชิ้นใดชิ้นหนึ่งไดฟรี Wunderman บอกวากลองสีทองเปนสิ่งกระตุนอยางหนึ่งที่ทําใหผูชมมีเหตุผล
ในการมองหาโฆษณาในนิตยสาร และสรางการเชื่อมโยงระหวางสารที่ผูชมเห็นทางโทรทัศนกับ
สารที่ไดอานมาในนิตยสาร  สุดทายกลองสีทองเปนสิ่งที่ทําใหสารของเขาติดตรึงอยูได  
 
  อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2542) กลาววาการโนมนาวใจจะไดผลดียิ่งขึ้นถามี    
จุดจูงใจที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงไดกับกรอบอางอิงของตัวเอง จุดจูงใจที่ใชกันทั่วไป ไดแก   
 

1. จุดจูงใจโดยใชความกลัว  (Fear Appeals)  มีการศึกษาดานการใชจุดจูงใจ
โดยใชความกลัว ปรากฏวาความกลัวในระดับต่ํามีผลในทางโนมนาวใจมากกวาความกลัว        
ในระดับสูง ถาความกลัวมีมากเกินไปแลว ผูรับสารอาจจะเกิดความกระวนกระวาย ฉะนั้นแทนที่
เขาจะสนใจในสาร  เขาจะสนใจในความกระวนกระวายของเขาแทน  

 
2. จุดจูงใจโดยใชอารมณ  (Emotional Appeals)  นักวิจัยชาวตะวันตกไดทํา   

การทดลองและพบวา  สารที่ใชอารมณจะโนมนาวใจไดมากกวาสารที่ไมใชอารมณ  
 
3. จุดจูงใจโดยใชความโกรธ (Anger Appeals)  วิธีนี้ผูสงสารสรางความโกรธหรือ

ความคับของใจแกผูรับสาร  แลวจึงเขียนหรือพูดเพื่อลดหรือเพิ่มความเครียดแกผูรับสาร  
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4. จุดจูงใจโดยใชอารมณขัน   (Humerous Appeals)  วิธีนี้โนมนาวใจโดยการ    
ลดความเครียด อาจทําไดโดยวิธีเขียนประชดแดกดัน  เชน เขียนประชดโจรวา “ขอความกรุณา
อยาขโมยอีกเพราะไมมีใหขโมยแลว“   และติดปายนี้ไวหนาบาน 
 

5. จุดจูงใจโดยใชรางวัล  (Rewards as Appeals)  ปกติแลวสารที่ตอบสนอง
ความตองการของผูรับสารจะประสบความสําเร็จมากกวาสารที่ไมไดใหคําสัญญาสิ่งใดกับคนฟง 
ยิ่งสารมีรางวัลหรือส่ิงตอบแทนมากก็จะยิ่งเรียกรองความสนใจหรือจูงใจคนฟงไดมาก 
                   

6. จุดจูงใจโดยใชแรงจูงใจ  (Motivational Appeals)  แทที่จริงแลวจุดจูงใจ      
ทุกชนิดที่กลาวมาแลวถือเปนแรงจูงใจ แตมีแรงจูงใจบางอยางที่มนุษยเรียนรูเมื่อประสบการณ
ผานเขามาในชีวิต แรงจูงใจเหลานี้ไดแก ความรักชาติ ความรักในเพื่อนมนุษย ศาสนา คานิยม 
ตาง ๆ  และความรักชาติ  เปนตน 

3. กฎอํานาจของบริบทแวดลอม (The Power of Context) 
 

การแพรกระจายมีความออนไหวตอสภาวะแวดลอมตางๆ ของเวลาและสถานที่ 
ที่มันเกิดขึ้น Hush Puppies ประสบความสําเร็จอยางรวดเร็วเนื่องจากมีเด็กใสรองเทานี้ในยาน 
ทันสมัยของอีสตวิลเลจ ซึ่งเปนสภาพแวดลอมที่ชวยใหคนอื่นไดเห็นรองเทาในมุมมองใหม เราจะรู
สึกไวอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงในบริบทแวดลอม รายละเอียดเล็ก ๆ ที่เกิดขึ้นในเหตุการณใด
เหตุการณหนึ่งสามารถเปนพลังใหเกิดการขยับไปสูการแพรกระจายไดอยางรวดเร็ว 
 

แกลดเวลส เช่ือวาบริบทมีสวนเกี่ยวของกับการแพรระบาดของความคิดเหมือน ๆ 
กับการแพรระบาดของเชื้อโรคตางๆ โดยหากเมื่อใดก็ตามบริบทเกิดการเปลี่ยนแปลง ก็ยอม  
หมายถึง  การเกิดผลสะเทือนตอการเปลี่ยนแปลงของกระแสการแพรระบาดตามไปดวย           
โดยแกลดเวลส ไดยกตัวอยางกรณีปญหาอาชญากรรมบริเวณรถใตดินของมหานครนิวยอรก 
สหรัฐอเมริกาที่ลดลงอยางรวดเร็ว  เมื่อเทศบาลแหงมหานครนิวยอรกไดประยุกตใชทฤษฎี       
หนาตางแตก  (The  Broken  Windows  Theory ) ของเจมส คิว วิลสัน และจอรจ เคลลิ่ง  ในการ
แกไขสภาพปญหา  
 

ซึ่งในเชิงทฤษฎีกลาววา  หากบานใดมีหนาตางแตกราวแลวปลอยทิ้ งไว           
โดยปราศจากการซอมแซม  คนที่เดินผานไปก็มักจะสรุปวาไมมีใครใสใจหรือรับผิดชอบ  หลังจาก
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นั้นไมนานหนาตางบานอื่น ๆ  ก็จะแตกเพิ่มข้ึน  และสภาพ “หนาตางแตก” อาจลุกลามไปสูตึก 
ตาง ๆ ตามทองถนนในละแวกดังกลาว  และในเชิงปฏิบัติ เทศบาลแหงมหานครนิวยอรกไดจาง
จอรจ  เคลลิ่ง เปนที่ปรึกษาและปรับเปลี่ยนสภาพบริบทแวดลอมโดยรอบ อาทิ การลบรอยพนสี
ตาง ๆ ตามฝาผนัง และบริเวณตัวรถ การรักษาความสะอาดในบริเวณตัวรถและบริเวณสถานี   
การติดระบบไฟฟาใหสวางไสว การติดระบบโทรทัศนวงจรปดในการตรวจสอบความปลอดภัย  
การติดเครื่องกดเงินอัตโนมัติ (ATM) ในบริเวณจุดเขาออก ตลอดจนการออกแบบและจัดทํา
สัญลักษณเฉพาะของยานดังกลาว ไวในบริเวณสถานีรถใตดิน เปนตน  ในขณะเดียวกันก็ระดม 
เจาหนาที่ตํารวจในการจัดทําสถานีตํารวจเคลื่อนที่มาอยูในบริเวณปากทางขึ้นรถใตดิน            
เพื่อสกัดจับ และดําเนินคดีกับคนที่ทําผิดตาง ๆ ในบริเวณรถใตดินอยางเอาจริงเอาจัง ไมวาจะเปน
เร่ืองเล็ก ๆ นอย ๆ ก็ตาม   และในขณะเดียวกันก็ใหคนอื่นเห็นเปนเยี่ยงอยางดวย ผลทีเ่กดิขึน้ กค็อื 
ประชาชนนิยมใชรถใตดินเพิ่มข้ึน    ในขณะที่จํานวนสถิติการกอเหตุฉกชิงวิ่งราว จี้ปลนตาง ๆ ใน
บริเวณใตดิน  ลดลงอยางรวดเร็ว ถึงแมสภาพเศรษฐกิจของนิวยอรกจะไมไดดีขึ้นก็ตาม 
 
  การแพรกระจายจึงเกี่ยวของกับกระบวนการเปลี่ยนแปลง การพยายามจุดกระแส
ความคิด ทัศนคติหรือสินคาขึ้นมา หมายถึง การพยายามเปลี่ยนแปลงผูรับสารของเราในประเด็น
สําคัญๆ เรากําลังพยายามทําใหพวกเขาติดเชื้อ และเปลี่ยนแปลงพวกเขาจากความรูสึกไมชอบ 
มาเปนการยอมรับ ซึ่งสามารถทําไดผานทางอิทธิพลของคนพิเศษ และคนที่มีการเชื่อมโยงสวน
บุคคลแบบไมธรรมดา เปนกฎคนพิเศษจํานวนหนึ่ง การเปลี่ยนแปลงเนื้อหาในการสื่อสารใหเปน  
ที่จดจําไดถึงขนาดติดตรึงในใจผูคนและผลักดันใหเกิดการกระทํา เปนกฎการติดตรึงของสาร     
แตเราก็ตองระลึกไวดวยวาการเปลี่ยนแปลงเล็ก ๆ นอย ๆ ในบริบทแวดลอมก็อาจมีความสําคญัได
เทากันในการจุดกระแสการแพรกระจาย  
 
  โรเจอรส   (1995)  ไดศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะที่พึ งประสงคของเรื่องที่         
แพรหลาย  โดยเขากลาววา สิ่งที่เปนเรื่องราวใหม ๆ เปนนวัตกรรม จะสามารถแพรหลายไดอยาง
รวดเร็วในสังคม  หากเรื่องดังกลาวมีคุณสมบัติสําคัญ  5  ประการ  ไดแก 
 

1. ประโยชนเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage)  กลาวคือ  เร่ืองราวที่เรา 
หวังวาจะเปน (โรค)  เร่ืองระบาด  เปนสิ่งที่บุคคลสวนใหญเห็นคุณคาใหความสําคัญ  และที่
สําคัญก็คือ  เมื่อเอาเรื่องราว หรือนวกรรมดังกลาว  ไปเปรียบเทียบกับเร่ืองอื่น ๆ  หรือส่ิงอื่น ๆ  
แลวพบวาเรื่องดังกลาวมีคุณคาสูง  ไมวาจะเปนในเชิงคุณคาทางจิตใจ  เงินตรา  ฯลฯ 
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2. ความเขาใจกันได   (Compatibility)  กลาวคือ   เร่ืองดังกลาวเปน เรื่องที่       
สอดคลองกับบริบท  เขากันไดดีกับคานิยม  ความเชื่อ  ประเพณี  วัฒนธรรม  ตลอดจนวิถีชีวิตของ
คนสวนใหญ 
 

3. ความไมซับซอน  (Non-complexity)  กลาวคือ  เร่ืองดังกลาว  เปนเรื่องราวที่
เขาใจงาย  หรือมีบุคคลที่เกงทําหนาที่ถายทอดใหคนอื่น ๆ เขาใจงาย หรือถาเปนวัตถุก็สามารถใช
ไดงาย 
 

4. ใคร ๆ ก็ลองได  (Triability)  โดยเฉพาะหาก  (โรค)  เร่ืองที่ตองการใหระบาด
เปนวัตถุบุคคลตาง ๆ สามารถทดลองใชได  และมีสิทธิเปลี่ยนใจที่จะไมใชหากไมชอบ 
 

5. ใคร ๆ ก็สังเกตได (Observability) บอยครั้งที่การสนใจเรื่องราวของบุคคล  
เกิดจากการสังเกตเห็นวาบุคคลอื่นก็สนใจ  พูดถึง หรือนําไปใช  ในขณะเดียวกันบุคคลก็มีโอกาสที่
จะสังเกตเห็นแนวทางการใช  ผลประโยชน  ผลเสีย ฯลฯ  ของเรื่องราวดังกลาวไดไมคอยยาก     
อันอาจนําไปสูการพูดปากตอปาก  หรือการหันมาใหความสนใจตอไป 

ปาริชาต สถาปตานนท (2545) กลาวถึง บทบาทของคนที่ทําหนาที่เปนสื่อกลาง  
หรือนักสรางสรรคสาร ที่วงการธุรกิจหรือวงการโฆษณาเรียกวา  ครีเอทีฟ  (Creative) เปนภาพ
สะทอนใหเห็นวา  ในบางครั้ง  (โรค)  เร่ืองที่ตองการใหเกิดการแพรระบาด  อาจยังไมใชเร่ืองที่มี
คุณสมบัติโดดเดนตามที่ระบุไวขางตน   แตก็สามารถกลายเปน  (โรค)  เร่ืองฮิตได  ในกรณีที่
บุคคลที่ทําหนาที่เปน  “ครีเอทีฟ”  มีศักยภาพสูง  โดยลามจําเปนตองมีความสามารถดังนี้ 
      

1. การคนหาอัตลักษณ หรือแกนแทของเรื่องใหพบ 
2. ความสามารถตีความ  และนําเสนอคุณคา  หรือความหมาย  ความสําคัญของ

เร่ืองดังกลาวไดอยางชัดเจน 
3. ความสามารถแปลงความคิดและขอมูลที่ซับซอนใหเปนภาษาที่งายตอความ

เขาใจ 
4. ความสามารถนําเสนอขอมูลดังกลาวสูกลุมเปาหมายและสาธารณชนไดอยาง

โดดเดน 
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  ถาหากครีเอทีฟทําหนาที่ดังกลาวไดอยางดีก็จะทําให (โรค) เร่ืองมีระดับ     
ความเขมขนสูงไมใชแคเพียงเขาหูซาย  แลวก็ทะลุออกหูขวาเทานั้น  แตเปนเรื่องที่สามารถมีพลัง
ทะลุทะลวงเขาสูคนกลุมตาง ๆ ไดมาก  ติดหู  ติดตาและตรึงใจผูคนเอาไวได  ตลอดจนกระทบ   
จิตใจของคนเขาอยางจังจนยากที่จะลืมเลือน 
 
เทคนิคในการพัฒนาเชื้อ  (โรค)  เร่ือง 
 
                         ในการพัฒนาเชื้อ  (โรค)  ใหเขมขน  และสามารถระบาดไดอยางรุนแรงนั้น     
กลุมผูริเร่ิม  ลามและคนตัวเล็ก ๆ  จําเปนที่จะตองเปนคนที่กลาเสี่ยง  กลาลอง  กลาเรียนรู       
โดยเปดใจกวาง  และไมยึดติดรูปแบบใดเฉพาะ 
 
                         นอกจากนั้น  บุคคลเหลานี้ยังตองพยายามคนหาลูกเลน  หรือวิธีการนําเสนอสาร
แบบใหม ๆ แปลก  และแหวกแนวเขามาใชในการเผยแพรขอมูลขาวสาร  โดยเฉพาะการแสวงหา
หนทางที่ทําใหบุคคลกลุมตาง ๆ รูสึกมีสวนรวม  และสนุกสนานกับการติดเชื้อ (โรค) เร่ืองอยาง
งอมแงม 
 

ยิ่งไปกวานั้นบุคคลเหลานี้ยังจําเปนที่จะตองชวยกันทํางานรวมกันอยางเปน
ระบบ  โดยวิเคราะหสถานการณแวดลอมทางสังคม  ทําความเขาใจธรรมชาติของ  “ขาว”  และ
การกําหนดวาระของขาวในประเด็นตาง ๆ อยางชัดเจน  ตลอดจนเห็นความเชื่อมโยงระหวาง   
องคประกอบตาง ๆ ในระบบ 

 
                        ในการนําเสนอเชื้อ  (โรค)  เร่ืองออกสูสาธารณชนนั้น  บุคคลเหลานั้นยังจําเปนที่
จะตองคํานึงถึงผูฟงและบริบท  โดยพยายามเผยแพรใหสอดคลองกับประเด็นที่ผูฟงสนใจ  และ
อยากจะฟงมากกวาประเด็นที่เราอยางใหผูฟงรู 
 

นอกจากนั้น  หากเนื้อหาที่ใชในการเผยแพรไมมีภาพที่เปนรูปธรรม  หรือมีการ   
ยกตัวอยางชัดเจนหรือเชื่อมโยงกับชีวิตจริงของบุคคล โอกาสที่ขอมูลขาวสารดังกลาวจะสราง
ความประทับใจ  หรือติดตรึงใจผูฟงก็เปนเรื่องยาก 
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สิ่งที่สําคัญที่สุดกระบวนการเผยแพรเนื้อหาสาระตาง ๆ เปรียบเสมือนการทดลอง
ที่จําเปนตองอาศัยการสังเกต   และการรับฟงเสียงสะทอนจากบุคคลที่เกี่ยวของตลอดกระบวนการ 
   

กิ ต ติ  กั น ภั ย  (2543) ได ส รุป ก ารป ระยุ ก ต ใช  The Tipping Point เข ากั บ           
การรณรงคแนวใหม  มี  3 แนวทาง คือ  การคนหากลุมบุคคล  3 จําพวก  คือ  “Connectors” 
“Marven” และ “Salesman” ซึ่งแทรกซึมอยูในกลุมสังคมเปาหมายใหพบ โดยเครือขายนี้จะเปน
ชองทางการลําเลียงขอมูลและนวัตกรรมใหกับการรณรงคโดยมี “Connectors” เปนผูประสาน 
รอยตอใหยึดโยงเขามาไวดวยกัน ในขณะที่ “Marven” จะทําหนาที่เปนคลังขอมูลของการรณรงค 
และ “Salesman” เปนผูถายทอดนวัตกรรมดวยกรรมวิธีโนมนาวใจ  สวนแนวทางที่สอง คือ การ
สรางสรรคและทดลองใชเนื้อหาสาระที่มีลักษณะติดตรึง (Stickness) กลยุทธในแนวนี้อาจจําเปน
ตองอาศัยผูครํ่าหวอดในวงการสื่อสาร ซึ่งผูวิจัยตั้งขอสังเกตวานาจะเปนฝายโฆษณา และฝาย
ประชาสัมพันธที่จะทาํหนาที่ในการสงขาวสาร และทราบวาตัวสารแบบไหนนาที่อาจจะทําใหเกิด
ความประทับใจกับกลุมเปาหมายได สวนแนวทางสุดทายที่ กิตติ กันภัย เสนอคือ การเรียนรูและ
รวบรวมบริบท (Context)  ซึ่งเปนลักษณะตาง ๆ ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนใน
สังคม รวมทั้งทดลองใชบริบทในการรณรงคที่หลากหลาย การเฝาสังเกตและทดลองบริบทนี้       
ในการรณรงคมีขอที่จะตองคนใหพบ คือ จุดของบริบทนี้คืออะไรที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
 
  ดังนั้นงานวิจัยเรื่องกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน       
สยามสแควร เปนงานวิจัยชิ้นหนึ่งที่ ไดใชขอสรุป  3 ประการดังกลาวของทฤษฎีจุดกระแส          
(The Tipping Point) มาใชวิเคราะหหาหนวยที่มีคุณลักษณะดังที่ทฤษฎีระบุ เชน กลุมคนหรือ  
องคกรที่เขามามีสวนรวมในปรากฏการณไดดําเนินบทบาทใด สารเชนใดที่มีคุณลักษณะติดตรึง 
รวมถึงบริบทแวดลอมตาง ๆ ไดแก เวลา และสถานที่ มีผลตอการเปลี่ยนแปลงกระแสนิยมของคน
ในสังคมที่มีตอยานสยามสแควร เราสามารถนํามาเชื่อมโยงระหวางยานสยามสแควรกับ       
ทฤษฎีจุดกระแส เพื่อเปนกรอบแนวคิดในการอธิบายไดวาทําไมยานสยามสแควรถึงดังขึ้นมาได  
และดังโดยผานกลุมคนประเภทไหนบาง ประเด็นหรือเร่ืองใดบางที่จะทําใหเกิดการพูดถึง  และ
บอกตอ ๆ กันไป ตลอดจนบริบทแวดลอมไดแก เวลา สถานที่ มีปจจัยอะไรบางที่สงผลตอ        
การแพรระบาด และเปลี่ยนแปลงยานเล็ก ๆ อยางสยามสแควรใหเกิดการพูดถึง และไดรับความ
นิยมจนเกิดเปนกระแสนิยมบาง ส่ิงเหลานี้จะเปนองคประกอบที่ชวยใหเห็นภาพ เพื่อที่จะตอบ
ปญหานําวิจัยขอที่ 1 เกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรเปน
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อยางไร  และตอบปญหานําวิจัยขอ 2 ที่วาปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมใน
ยานสยามสแควรเปนอยางไรไดชัดเจนขึ้น 
 

4. แนวคิดดานการตลาด  (Marketing Concepts) 
 
  วงจรชีวิตของสินคา  (Philip Kotler, 1997) เปนแนวคิดสําคัญในการทําความ 
เขาใจพลวัตการแขงขันของสินคาที่มีความเปลี่ยนแปลง  ความไดเปรียบและเสียเปรียบโดยปจจัย
ขึ้นอยูกับ  เวลา  สถานที่  และอุปสงคของผูซื้อเปนสําคัญ โดยลําดับข้ันของวงจรอาจแบงไดเปน         
4  ขั้นไดแก  ขั้นแนะนํา,  ข้ันเติบโต,  ข้ันอิ่มตัว และขั้นลดลง   
 
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ   วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ  (2545)  ไดอธิบายคุณสมบัติของแตละ
ขั้นไวดังนี้   
 
  ขั้นแนะนํา  (Introduction)  เปนชวงเวลาที่ยอดขายเปนไปอยางเชื่องชา เพราะ
เพิ่งเปนที่รูจักในตลาด กําไรยังไมมีความเดนชัดในข้ันนี้เพราะโดยกลยุทธการตลาดยอมมีคาใช
จายในสวนของการประชาสัมพันธชื่อสินคาใหกลุมเปาหมายไดรูจัก สําหรับข้ันนี้หากเปรียบเทียบ
กับขั้นอื่น ๆ กําไรจะเปนลบ หรือกําไรต่ําเพราะยอดขายต่ํา แตมีคาใชจายในการจัดจําหนายและ
การสงเสริมตลาดสูง กิจการจําเปนตองใชเงิน สวนใหญเพื่อจูงใจผูจัดจําหนายและสรางสินคา   
คงคลัง กิจการมีคาใชจายสําหรับสงเสริมตลาดเปนจํานวนมาก ซึ่งใชเพื่อแจงใหลูกคาทราบวามี
ผลิตภัณฑใหมและทําใหลูกคาลองใชผลิตภัณฑนั้น  
 
  ขั้นเติบโต  (Growth)  ถาผลิตภัณฑใหมสรางความพึงพอใจในตลาดไดจะกาวสู
ขั้นเจริญเติบโต ซึ่งเปนชวงเวลาที่สินคาไดรับการยอมรับอยางรวดเร็วรวมทั้งกําไรในเชิงธุรกิจมี  
สัดสวนเพิ่มข้ึน ผูที่ซื้อผลิตภัณฑใหมไปใชในตอนตน ๆ จะซื้อตอไป และผูซื้ออ่ืน ๆ จะเริ่มซื้อตาม 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง หากวาเขาไดยินสรรพคุณที่ดีของผลิตภัณฑ คูแขงขันรายใหมจะเขาสูตลาด  
เนื่องจากมีกําไรเปนแรงจูงใจ คูแขงขันเหลานี้จะแนะนําผลิตภัณฑรูปลักษณใหม ๆ และตลาดจะ
ขยายตัว เมื่อคูแขงขันเพิ่มข้ึนทําใหกิจการตองเพิ่มรานคาซึ่งเปนชองทางการจัดจําหนาย ราคายัง
คงที่หรือลดลงเพียงเล็กนอย คาใชจายสําหรับการสงเสริมตลาดคงที่หรือเพิ่มข้ึนเล็กนอย การให
ความรูแกตลาดยังคงเปนเปาหมายของกิจการ ในขั้นนี้กิจการตองตอสูกับคูแขงขันดวย 
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ขั้นอิ่มตัว  (Maturity)  เปนชวงเวลาที่ยอดขายเพิ่มข้ึนอยางเชื่องชาอีกครั้ง 
เพราะสินคาไดเขาถึงการรับโดยผูซื้อสวนใหญแลว  กําไรจะคงที่หรือลดลงเพราะคูแขงในตลาดที่มี
ความใหมกวาจะเขามาแบงสวนแบงการตลาด นําไปสูการแขงขันอยางหนัก คูแขงขันจะแยงตลาด
โดยการลดราคา เพิ่มการโฆษณาและการสงเสริมการขาย รวมถึงเพิ่มงบประมาณวิจัยและพัฒนา
เพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ  ขั้นนี้ทําใหกําไรลดลง คูแขงขันที่ออนแอถอนตัวออกจากตลาด                
ในอุตสาหกรรมจึงประกอบดวยคูแขงขันซึ่งยึดที่มั่นไวอยางมั่นคง 

 
แมวาผลิตภัณฑจํานวนมากอยู ในขั้น เจริญ เติบโตเปนเวลานานอยางไม      

เปลี่ยนแปลง แตผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จสวนใหญจะตองพยายามตอบสนองตอ         
ความตองการของลูกคาที่เปลี่ยนแปลงไป ผูบริหารผลิตภัณฑควรทําการตลาดในเชิงรุก โดยการ
ปรับปรุงตลาดผลิตภัณฑ และสวนประสมการตลาดมากกวาที่จะทําการตลาดเชิงรับเทานั้น 
 
  ขั้นลดลง  (Decline)  เปนชวงที่ยอดขายแสดงการลดลงอยางรวดเร็วจนสินคา
ตองมีการปรับปรุงสินคาใหมหรือถอนสินคาออกจากตลาดไป ยอดขายลดลงเนื่องจากสาเหตุ
หลายประการ เชน การพัฒนาของเทคโนโลยี รสนิยมของผูบริโภคสูงขึ้น และการแขงขันที่รุนแรง
ขึ้น เมื่อยอดขายและกําไรลดลง บางกิจการถอนตัวออกจากตลาด สวนกิจการที่ยังอยูในตลาดก็สง
ผลิตภัณฑออกสูตลาดนอยลง กิจการอาจยุติการขายในสวนตลาดยอย และลดชองทางการจัด
จําหนายลง หรือตัดงบประมาณการสงเสริมตลาด และลดราคาลง การรักษาผลิตภัณฑที่ออนแอ
ไวหมายถึง กิจการเลื่อนเวลาในการแสวงหาผลิตภัณฑใหมเขามาทดแทนในตลาด  ดวยเหตุนี้     
กิจการจึงควรใหความสนใจมากขึ้นกับผลิตภัณฑสูงอายุ โดยตองเริ่มจากการระบุวาผลิตภัณฑใด
เขาสูข้ันลดลง หรือถดถอย โดยการทบทวนแนวโนมยอดขาย สวนแบงตลาด ตนทุน และกําไร  
แลวผูบริหารตองตัดสินใจวาจะรักษาไว เก็บเกี่ยวผลประโยชน หรือยุติการจําหนายผลิตภัณฑนั้น
ไป 
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ซึ่งทั้ง  4  ขั้นอาจวาดไดเปนแผนภาพดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       ข้ันแนะนํา                ข้ันเติบโต                ข้ันอิ่มตัว               ขั้นถดถอย 

 
นอกจากนี้แผนภาพในลักษณะดังกลาวนี้แลว Kotler (1997) ยังไดตั้งขอสังเกต

วา   แผนภาพดังกลาวมิอาจอธิบายการเจริญเติบโตของสินคาใดสินคาหนึ่งไดครอบคลุม เพราะ     
บางครั้ง   สินคาก็อิงอยูกับลักษณะคุณสมบัติอ่ืน ๆ  เชน  แบบแผน  (style)  ความนิยมหรือแฟชั่น  
(fasion)  และความนิยมแบบชั่วคราว  (Fad)  ซึ่งสงผลใหลักษณะเติบโตผิดออกจากที่เคยกลาวไว
ขึ้นตนซึ่งอาจนํามาปรับใชในการวิจัยเกี่ยวกับกระแสนิยมในสังคมได 
 

แบบแผน  เปนความพยายามของมนุษยในอันที่จะจัดแบงความแตกตางของ
สรรพสิ่งโดยพื้นฐานที่แตละอยางมีไมเหมือนกัน  เชน  แบบบาน  (โคโลนี่,  แรนซ,  เคป  โคด)  
แบบการแตงกาย  (ทางการ ,  ลําลอง)  และศิลปะ  (สมจริง ,  เหมือนจริง ,  ไรรูปแบบ)  ซึ่งแบบ
ฉบับหนึ่ง ๆ จะถูกประดิษฐและนิยมโดยขึ้นอยูกับการเกิดและจากไปของคนตางรุน  แตแบบฉบับ
ยังคงอยูเพียงแตเสื่อมความนิยมลง 
 

ความนิยมหรือแฟชั่น  จัดเปนสวนที่เกี่ยวของกับการวิจัยเรื่องกระแสนยิมมากที่
สุด  โดย  Kotler  อธิบายวา  สมัยนิยมหรือแฟชั่นเปนผลจากการไดรับยอมรับและโดงดังใน
ปจจุบันของสิ่งนั้น ๆ เชน  กางเกงยีนสซึ่งเปนเครื่องนุงหมในลักษณะสมัยนิยม หรือดนตรี        
แบบกรันซ ซึ่งเปนลักษณะหนึ่งของดนตรีจากประเทศตะวันตก  หรือหนังยอนยุคซักเรื่องที่ไดรับ
ความนิยมก็จัดอยูในลักษณะนี้  ซึ่งความนิยมหรือแฟชั่นมักตองผาน 4 ขั้นตอน ดังตอไปนี้ 
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1. ขั้นโดดเดน ผูบริโภคบางกลุมจะใหความสนใจในสิ่งใหม ๆ ที่เกิดขึ้น เพื่อ
สรางความแตกตางจากผูอ่ืน 

2.  ขั้นเลียนแบบ ผูบริโภคกลุมที่เหลือมีความตองการที่จะเลียนแบบผูนําแฟชั่น 
3. ขั้นแฟชั่นแพรหลาย แฟชั่นไดรับความนิยมอยางสูง  และผูผลิตไดเรงผลิต 

จนกลายเปนผลิตภัณฑมวลชน 
4.  ระยะสุดทาย ขั้นตกต่ํา ผูบริโภคเริ่มหันไปสนใจแฟชั่นใหม ๆ แทน 
 
ดังนั้นขั้นความนิยมหรือแฟชั่นมีแนวโนมในการเจริญเติบโตอยางชา ๆ มีความ

นิยมอยูชั่วขณะหนึ่ง และลดความนิยมลงอยางชา ๆ แตก็ยากที่จะทํานายวาใชเวลายาวนาน    
เทาไหร ความยาวนานของวงจรแฟชั่นขึ้นอยูกับวาแฟชั่นนั้นตอบสนองความตองการที่แทจริง    
หรือไม  เขากับแนวโนมของสังคม  รับกับมาตรฐานและคุณคาทางสังคม  
 

ความนิยมแบบชั่วคราว  เปนรูปแบบหนึ่งของปรากฏการณสมัยนิยมแตจะมี
ความกระชับส้ัน  สามารถเผยแพรสูวงกวางไดอยางรวดเร็ว  และก็จบวงจรไปอยางรวดเร็วเชนกัน  
ความนิยมแบบช่ัวคราวมักจะดึงดูดคนเฉพาะกลุม  (ไมใชทุกกลุม)  ที่หลงใหลความตื่นเตนและ
ตองการใหตนเองแตกตางจากคนอื่น  ความนิยมแบบชั่วคราวมักจะอยูไดไมนานและจะหายไป
เลยในที่สุดเพราะมันไมไดตอบสนองความพึงพอใจพื้นฐานและเปนสิ่งที่ไมจําเปนนัก  มันเปนการ
ยากที่จะคะเนวาสิ่งใดเปนไดแคความนิยมชั่วคราวและความนิยมนี้จะอยูไดนานซักเทาใด  ขึ้นอยู
กับปจจัยที่สงผลในการรักษาความนิยมใหงดงาม  เชน  ความสนใจของสื่อหรือปจจัยอื่น ๆ อีก  
เปนตน 
 
ลักษณะของแบบแผนสมัยนิยมและความนิยมแบบชั่วคราวอาจวาดเปนแผนภาพไดดังนี ้
 
 
 
 
         
 
        แบบแผน        ความนิยมหรือแฟชั่น               ความนิยมชั่วคราว 
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  คณะกรรมการของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา   (The American 
Marketing Association)  ไดใหนิยามของคําวา  การตลาด  คือ  การปฏิบัติการสวนหนึ่งของ   
การดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับสินคาและบริการ  ผานจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช  หรือกลาวอีก 
นัยหนึ่งการตลาดเปนกระบวนการทางธุรกิจ  ซึ่งผลิตภัณฑจะตองควบคูไปกับการตลาด  ซึ่งจะทํา
ใหเกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยนตลอดจนการโอนกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑนั้น 
 
  การจัดการตลาดของธุรกิจประเภทตาง ๆ เปนการจัดการกับสวนผสมทาง      
การตลาดเพื่อสรางขอเสนอขายที่กอใหเกิดการซื้อขายสินคาระหวางผูผลิตและผูบริโภค             
ซึ่งสวนผสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  ประกอบดวยสวนผสมทางการตลาด  4  ประการ
ดวยกัน  ไดแก สวนผสมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  (Product Mix)  , สวนผสมทางดานราคา  (Price 
Mix) , สวนผสมทางดานสถานที่จําหนาย  (Place Mix) และสวนผสมทางดานการสงเสริม        
การตลาด  (Promotion Mix) ซึ่งประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด จะขึ้นอยูกับ
ประสิทธิภาพของการติดตอส่ือสารเปนสําคัญ เพราะกิจกรรมทางการตลาดจะดําเนินไปใน
ลักษณะสอดคลองหรือเปนไปตามขาวสารหรือขอมูลอยางหนึ่งอยางใดเสมอ  ดังนั้นผูบริโภคจะ 
รับรูกิจกรรมทางการตลาดที่นักการตลาดจัดเสนอมา  และประกอบกันเขาเปนปฏิกิริยาตอบสนอง
ที่แสดงออก   หลังจากไดรับขาวสารไปแลว  
 
4.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจการทางการตลาดเพื่อส่ือความ
หมาย  สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิด      
พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา  วงษกะพันธ, 2530 : 55)  ซึ่งการ  
สื่อสารการตลาดที่นักการตลาดทั้งหลายกระทําอยูเสมอและปรากฏชัดเจนแกผูรับขาวสาร คือ  
การสื่อสารในรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่เปนเชนนี้เพราะวาผูบริโภค
สวนใหญมีความเขาใจวาส่ิงที่เขาไดรู ไดเห็น ไดยิน จากการบอกเลาของผูผลิตและผูจําหนาย 
เกี่ยวของกับสินคาและการดําเนินธุรกิจนั้น  ๆ คือ  ขาวสารการตลาด  ไดแก  การโฆษณา 
(Advertising) และ  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 

การสื่ อสารการตลาดเปน เสมือนการเชื่อมโยงธุรกิจกับ ผูบ ริโภคที่ มี อยู         
กระจัดกระจายทั่วไปในตลาดเพื่อใหทั้งสองฝายมีความเขาใจซึ่งกันและกัน และรูถึงความ     
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เคลื่อนไหวของแตละฝายไดตามที่ตองการ เชน ผูผลิตรูวาควรจะผลิตสินคาใหมีรูปรางลักษณะ
และคุณสมบัติอยางไร จึงจะตรงกับความตองการของผูบริโภค  และผูบริโภคก็รูวาเวลานี้มีสินคา
ใดของผูผลิตรายใดออกจําหนาย สินคานั้นมีคุณสมบัติอยางไร และถาเปนที่พอใจของผูบริโภคจะ
หาซื้อไดที่ไหน ราคาจําหนายเทาไร หรือถาซื้อแลวจะไดรับบริการใดตอบแทนจากรานคานั้น 
เปนตน 
 

กระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไป
ยังผูรับขาวสารซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการส่ือสารนั้น และเมื่อผูรับสารไดรับสารนั้นหากผูสงสาร
สามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของผูรับสาร โดยอาจจะใชวิธีโนมนาวใจ 
กระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และมีผลถึงการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผูรับสารก็จะมีปฏิกิริยาสนองกลับ 
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนสวนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดอาจจะ  
ทําหนาที่เกี่ยวเนื่องสัมพันธกัน หรืออาจเกิดขึ้นในลักษณะขัดแยงคัดคานกันเองก็ได ดังนั้นผลลัพธ
ที่ไดอาจกอใหเกิดภาพลักษณที่ดี (Favorable Image) หรืออาจเกิดผลในทางตรงกันขาม คือ     
กอใหเกิดภาพลักษณที่ไมดี   (Unfavorable Image)  

บทบาทของปจจยัการตลาดตอการสื่อสารการตลาด 
 

ในกระบ วนการของการสื่ อ สารการตลาด  (Marketing Communication 
Process) องคประกอบทุกประการของปจจัยทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑและบริการ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตางก็มีบทบาทในการเปนสัญลักษณเพื่อที่จะ
ถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย  (สุวัฒนา  วงษกะพันธ, 2530 : 76) 

 
1. การสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product Communication)  

 
ผลิตภัณฑ (Product) ส่ิงที่ เสนอแกบุคคลเพื่อสนองความจําเปน หรือความ

ตองการผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงสินคา บริการ กิจกรรม บุคคล สถานที่ องคการหรือความคิดดวย   
การสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนการสื่อสารความหมายจากตัวสินคาและบริการใหผูบริโภคได  
รับรูวาสินคานั้น ๆ คืออะไร มีประโยชนอยางไร ฯลฯ เปนขอมูลเพื่อใชพิจารณาวาสินคาตรงกับ
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ความตองการของเขาหรือไม และใชเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ การสื่อสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งที่สําคัญไมนอยเลยทีเดียวในการขายสินคา 

 
สินคาและบริการแตละประเภทนั้นจะแสดงบทบาทเปนสัญลักษณส่ือความหมาย

หรือถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย สินคาชนิดเดียวกันแตตางยี่หอจะแสดง       
บทบาททางการสื่อสารโดยกอใหเกิดผลทางความรูสึกแกผูบริโภคตางกัน ขอมูลในการสื่อสาร  
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑแบงไดเปน  2  ลักษณะ คือ 

 
1.1   ขอมูลทางกายภาพ  (Tangible Attribution) คือ ขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา

ที่เราสามารถอธิบายไดอยางชัดเจน เชน สวนผสม ขนาด ชื่อสินคา วิธีใช ฯลฯ 
1.2   ขอมูลทางจิตวิทยา ( Intangible Attribution) คือ รายละเอียดเกี่ยวกับ    

สินคาที่เกี่ยวของกับความรูสึก ความพึงใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา เชน รูปลักษณตรายี่หอ 
(Brand)  ฯลฯ  ซึ่งไมสามารถอธิบายเปนขอความหรือคําพูดได 

แตหากพิจารณาบทบาทของสินคาในดานการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจให    
ผูบริโภคแลว ความพึงพอใจนั้นจะเกิดขึ้นไดใน 2 กรณี คือ 

-  ความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ (Physical Satisfaction) เปนความ     
พึงพอใจที่สินคานั้นสามารถชวยแกปญหาหรือใหคุณประโยชนแกผูบริโภค คุมคากับเงินที่ตอง   
เสียไปในการซื้อสินคาและบริการนั้นๆ 

-   ความพึงพอใจดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) เปนการสื่อสารที่
ไมเนนที่คุณสมบัติของสินคามากนัก ใชการสื่อสารในลักษณะที่จะตอบสนองความตองการ     
ดานจิตใจของผูบริโภค เชน การซื้อสินคานั้นจะสนองดานการมีรสนิยม การเปนที่ยอมรับของสงัคม 
เปนตน 
 

2. การสื่อสารการตลาดดานราคา (Price Communication) 
 

การตั้งราคาสินคาเปนอีกชองทางหนึ่งในการสื่อสารจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ทั้ง
ยังเปนการโนมนาวจิตใจใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาอันจะสงผลใหเกิดการซื้อในที่สุด      
บริษัทผูผลิตบางแหงใชระดับราคาของสินคาเปนตัวแบงสวนตลาด (Market Segmentation)  และ
เปนตัวบงบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยสินคาที่ตั้งราคาสินคาไวในระดับสูง ผูบริโภคก็จะรูสกึ
วาเปนสินคาที่ทรงคุณภาพ เชน รถโรลสรอยส ฯลฯ เหมาะสําหรับกลุมผูบริโภคที่มีฐานะดี  เปนตน 
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ในขณะที่การรักษาระดับราคาอยางตอเนื่องก็เปนการรักษาภาพลักษณของ   
ผลิตภัณฑไวไดเชนกัน ดังจะเห็นไดจากสินคาบางประเภท เชน นาฬิกาโรเล็กซ  ไมมีการลดราคา
สินคาเลย  ทั้งยังมีการคัดเลือกลูกคาอีกดวยเพื่อเปนการรักษาภาพลักษณสินคาไว  เปนตน     
หากสินคาใดมีการสงเสริมการขายโดยการลดราคาบอยครั้งเกินไป ภาพลักษณของตรายี่หอก็จะ
เสื่อมถอยลง และยังทําใหความภักดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) ของผูบริโภคลดนอยตามไปดวย    
อีกทั้งยังเปนสิ่งเสพติดที่ทําใหผูบริโภครูสึกวา หากไมมีการลดราคาลงแลวก็จะไมซื้อสินคา         
ดังกลาว 
 

ปจจัยในการกําหนดราคาที่มีสวนชวยในการสื่อความหมายดานคุณภาพของ   
สินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย สามารถแยกพิจารณาไดเปน 2 ประเด็นหลัก คือ 

1.  คุณลักษณะของสินคาและบริการ 
 

- การรับรูที่แตกตางกันในดานคุณภาพของสินคาและบริการจะมีผลตอการ
กําหนดราคาที่แตกตางกันได เพราะถึงแมสินคาชนิดเดียวกัน ตั้งราคาเหมือนกันหากผูบริโภครับรู
วา คุณภาพตางกัน  ผูบริโภคยอมเลือกสินคาที่มีคุณภาพดีกวา ในทางตรงขามหากผูบริโภครับรูวา
สินคาใด ๆ ที่ราคาตางกันแตคุณภาพเทากัน ผูบริโภคยอมเลือกสินคาที่มีราคาถูกกวา 

-   สวนผสมพิเศษหรือสูตรพิเศษ เมื่อใดกต็ามที่สินคาและบริการไดมีการเพิ่มสูตร
พิเศษหรือสวนผสมพิเศษที่ยี่หออ่ืนๆ ไมสามารถสรางความรูสึกและการรับรูแกผูบริโภคไดวาเปน
สินคาที่มีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวาสินคาอื่น ซึ่งจะสามารถกําหนดราคาใหสูงได 

- ชื่อหรือตรายี่หอของสินคา ถาเปนสินคาและบริการท่ีเปนที่รูจักและไดรับการ
ยอมรับจากกลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายวาผลิตภัณฑนั้นเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง กลาง หรือตํ่า 
แลวการกําหนดราคาก็สามารถกระทําไดตามระดับคุณภาพของการรับรูในตรายี่หอนั้น ๆ 

-  ผลิตภัณฑใหม ในการแนะนําสินคาเขาตลาด การวางตําแหนงสินคา (Product  
Positioning)  ในใจผูบริโภคนั้นเปนสิ่งสําคัญ การตั้งราคาสินคาก็เปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่ง
ในการวางตําแหนงสินคา กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก และ  
การรับรูไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง แตหากมีการตั้งราคาต่ําในชวงแนะนําสินคาใหมแลว          
ผูบริโภคยอมเกิดความรูสึกวาสินคามีคุณภาพต่ํา 
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2.  คุณลักษณะของผูบริโภค 
 

- ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ ในการตัดสินใจซื้อของ        
ผูบริโภคนั้น ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการเปนสิ่งสําคัญ กลาวคือ ถาผูบริโภค
ขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการ หรือไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ๆ ราคา
จะแสดงบทบาทที่สําคัญอยางมากตอการสื่อสารการตลาด เพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูและเขาถึง
คุณภาพของสินคานั้น และมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือของผูบริโภค 

- ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางรายนั้น 
จะใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ตองการใหราคาของสินคาแสดงถึงฐานะของตน 
 

3. การสื่อสารการตลาดดานสถานที่ (Place Communication)  
 

ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง สถานที่ที่ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาจากผูผลิต
ที่ ผ ลิตออกมาวางจําหน ายได  โดยชองทางการจําหน ายสินค าที่ นิ ยมในปจจุบั น  เชน                  
หางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเก็ต เปนตน ซึ่งการซื้อสินคาของผูบริโภคนั้นไมวาจะ
เปนการซื้อในหางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ หรือรานชํา ก็หมายถึง การซื้อทั้งสิ้น การสื่อสารผาน
สถานที่จําหนายที่ตางกัน ยอมเกิดความรูสึกและความพึงพอใจในสินคาตางกันดวย 

 
  นอกจากการซื้อสินคาแลว ภาพลักษณของสินคาซึ่งสามารถแสดงหรือส่ือผาน
ชองทางการจัดจําหนายได กลาวคือ การจัดจําหนายสินคาผานหางสรรพสินคาชั้นนํายอม         
สื่อความหมายถึง สินคาที่มีคุณภาพ เปนที่ยอมรับของสังคม ผูที่ซื้อสินคาภายในหางสรรพสินคาก็
ยอมเปนผูที่มีภาพลักษณดีในสายตาคนทั่วไป ในขณะที่การซื้อสินคาชนิดเดียวกันจากรานขาย
ของชําเล็กๆ ภาพลักษณของสินคาก็จะดูต่ําลง ผูซื้อก็มีภาพลักษณที่ต่ําลงกวาผูที่ซื้อสินคาจาก
หางสรรพสินคาชั้นนํา เปนตน 
 

สถานที่จัดจําหนายสินคานอกจากจะสื่อถึงภาพลักษณของสินคาแลว ยังสื่อถึง
ภาพลักษณของผูบริโภคที่ซื้อสินคาหรือบริการจากสถานที่จําหนายนั้น ในทางกลับกันสินคาที่มี
ภาพลักษณดี มีความเขมแข็งมั่นคงในสายตาผูบริโภค หากนําไปวางจําหนาย ณ สถานที่ใด ก็จะ
ชวยใหสถานที่นั้นมีภาพลักษณดีขึ้น 
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  สถานที่จัดจําหนายแหงเดียวกันก็อาจใหภาพลักษณหรือใหความรูสึกในการรับรู
ของผูบริโภคที่แตกตางกันดวย ฉะนั้นจึงตองใหความสําคัญการออกแบบตกแตงราน สถานที่
จําหนาย ที่จะมีความสัมพันธกับความรูสึกและการรับรูของผูบริโภค อันจะกอใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อหรือไมซื้อสินคาและบริการได องคประกอบที่ตองพิจารณา ไดแก การออกแบบและตกแตง  
ภายนอกสถานที่จําหนาย การออกแบบและการตกแตงภายใน พนักงานในสถานที่จัดจําหนาย 
การจัดแสดงสินคาในสถานที่จัดจําหนาย การจัดแสดงสินคาในสถานที่จัดจําหนาย เครื่องหมาย
หรือตราสัญลักษณ รูปแบบของการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด ทําเลที่ตั้ง และการติดตอ
ส่ือสารหลังการขาย 
 

4. การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion Communication) 
 
  การสื่อสารการตลาดเกี่ยวของโดยตรงกับการสงเสริมการตลาด ที่ตองอาศัย     
กิจกรรมหลายอยางเพื่อใชเปนเครื่องมือทางการตลาด เคร่ืองมือที่นักการสื่อสารการตลาดใชนั้น   
เรียกวา “Promotion Tools” ประกอบดวย   (1) การโฆษณา  (Advertising)   (2) การสงเสริม    
การขาย (Sales Promotion)   (3) การเผยแพรขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 
Relations)   และ (4)  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) 
 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจายเงินเพื่อการ        
สงเสริมการตลาดเปนรูปแบบการสื่อความหมายทางเดียวตอมวลชนในเชิงกวาง ที่มิไดอาศัย     
ตัวบุคคลเขาไปดําเนินการ แตอาศัยสื่อโฆษณาหลาย  ๆ ทางดวยกัน  เชน  วิทยุ  โทรทัศน       
หนังสือพิมพ วารสาร ปายโฆษณา ฯลฯ การโฆษณาจึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการสงเสริมการตลาด
ในรูปของการเห็นและคําพูด ซึ่งเผยแพรผานสื่อที่ตองใชเงิน โดยมีเปาหมายเพื่อการสื่อความหมาย
เพื่อการขาย เพื่อการแจงขอมูลขาวสาร เพื่อการจูงใจ และเพื่อการเตือนความจํา  
 

4.2  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการขายโดยการใชพนักงาน โดยวัตถุประสงค
เพื่อกระตุนการซื้อของผูบริโภค หรือเพิ่มยอดขาย โดยการจัดการ โฆษณา ณ จุดขาย การจัดแสดง
สินคา การจัดนิทรรศการการแสดงตาง ๆ การจัดรายการแนะนําสินคา รวมถึงการลด แลก แจก 
แถม เปนกิจกรรมการตลาดที่จัดเปนครั้งคราว ไมไดดําเนินไปในรูปแบบของงานประจํา 
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  การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดที่หวังผลระยะสั้น 
เพื่อกระตุนความตองการเฉพาะหนาใหเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว จะใชไดผลเมื่อทําควบคูกับ           
การโฆษณา โดยจะเปนตัวเสริมการโฆษณาที่จะชวยใหลูกคาตอบสนองเร็วขึ้น  กระทําได       
หลายดาน เชน ดานผูบริโภค ดานผูจัดจําหนาย และดานพนักงาน เปนตน การเลือกใชวิธีไหนขึ้น
อยูกับวัตถุประสงควา ตองการการตอบสนองในลักษณะใด  
 

สรุปไดวา การดําเนินกิจกรรมการสงเสริมการขายนั้นมีลักษณะดังนี้  
 

ก. เปนการติดตอส่ือสาร  (Communication)  เพราะการสงเสริมการขายจะ
กระตุนความสนใจและผลักดันใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้น 

ข.  เปนการใหสิ่งจูงใจ   (Incentive)   คือ  เปนการกระตุน แนะนํา หรือเสนอแนะ
ถึงคุณคาของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับเมื่อซ้ือสินคา 

ค.  เปนการเชิญชวน   (Invitation)  ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้น 
 
4.3 การเผยแพรขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 

Relations) หมายถึง  หนาที่ทางการตลาดที่ เกี่ยวกับการประเมินทัศนคติของประชาชน            
โดยพยายามกําหนดนโยบาย และวิธีการทํางานขององคกรใหสอดคลองกับผลประโยชนของ     
ชุมชน และจัดทําแผนการดําเนินงานเพื่อใหเปนที่เขาใจและยอมรับของชุมชนนั้น ๆ นอกจากนั้น
การประชาสัมพันธยังเปนการกระตุนความตองการในตัวสินคาหรือบริการหรือมีความสนใจตอ  
องคการ โดยไมตองใชบุคคลเขาชวย แตจะแทรกขาวสารขอมูลที่สําคัญที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ    
หรือองคกรใหปรากฏอยูในเอกสารสิ่งพิมพตาง ๆ หรือในรูปของขาวสารทางวิทยุ โทรทัศน หรือ   
แมแตการแสดงบนเวที แตที่สําคัญ คือ การแสดงออกหรือการเสนอตัวเพื่อการประชาสัมพันธนั้น 
ตองเปนการกระทําที่ไมใชเงินแตประการใด  ซึ่งเปนวิธีการหนึ่งของการสื่อสารการตลาดไปยัง  
กลุมเปาหมายใหเกิดการยอมรับและเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกร อันจะนําไปสูผลสําเร็จใน          
การประกอบการนั้น ๆ 

การประชาสัมพันธ (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 135) แบงเปน 2 วิธี ตามชวง
เวลา ดังนี้ 
 
                        1. การประชาสัมพั นธ เชิ ง รุก   (Proactive PR)  เป นการวางแผนการ        
ประชาสัมพันธไวลวงหนากอนทํากิจกรรมใดหรือโครงการใด  เพื่อชวยสรางความเขาใจ            
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ปรับความรูสึก ปรับความคิด เพื่อใหเกิดความเขาใจวาถาหากจะทําอะไรก็ตามจะเกิดการยอมรับ
กอน  ไมวาจะเปนการตัดถนน  ข้ึนภาษี  ตัดตนไม  ฯลฯ 
 

2. การประชาสัมพันธเชิงรับ  (Reactive PR)  เปนการทําสิ่งตาง ๆ ขึ้นหลัง
จากที่เกิดปญหา  ตัวอยางเมื่อประชาชนตอตานไมพอใจ จะตองมาชี้แจงสรางความเขาใจ 

การประชาสัมพันธแบงออกไดเปน 3 กรณี ดังนี้ (1) การปองกันลวงหนากอนที่
เหตุการณใดจะเกิดขึ้น (Prevent)  เพื่อการบอกขาว ใหขอมูล ชักจูงเชิญชวนใหความคิด  สราง 
การยอมรับ  (2)  การกระทําในระหวางที่เกิดเหตุการณนั้นขึ้น  (During Event)  เพื่อทําใหคนรับรู 
ความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้นตลอดเวลา  (3)  การกระทําหลังจากเกิดเหตุการณนั้นขึ้นแลว  (Post 
Event) เพื่อใหเกิดความเขาใจ ถาหากมีเร่ืองนาชื่นชมก็ตองสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added)     
ตัวอยาง การประชาสัมพันธงานกาชาด กอนถึงงานกาชาดจะตองทําการประชาสัมพันธลวงหนา
เพื่อปองกันเหตุการณที่ไมดีไมใหเกิดขึ้น  ในชวงที่มีงานกาชาด 7 วัน จะตองมีการประชาสัมพันธ
ในระหวางจัดงาน (During Event) และหลังจากงานกาชาดจบก็ตองมีการประชาสัมพันธผล        
การจัดงาน (Post Event) เพื่อสรุปคาใชจาย รายได ประโยชนที่ไดรับ ผูรวมงานทั้งหมด   และ   
ควันหลงตาง ๆ  ดังนั้นในการกําหนดกลยุทธในการประชาสัมพันธควรจะมีทั้ง 3 กรณีประกอบกัน 

เครื่องมือการประชาสัมพันธ {Public Relations (PR)  tools}   

แผนการปฏิบัติการประชาสัมพันธ (PR action plan) เปนการตัดสินใจวาจะ
ปฏิบัติการสําหรับการประชาสัมพันธอยางไร   โดยมีส่ิงที่จะตองพิจารณาคือ  (1) เนื้อหา พิจารณา
วามีเนื้อหาเรื่องราวอะไรที่จะตองทําการประชาสัมพันธ  (2) บุคคลที่เกี่ยวของ พิจารณาวามีบุคคล
ใดบางที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธ  เพราะสิ่งที่ยากและลําบากที่สุดในการทําประชาสัมพันธ
คือ  การทําใหบุคคลที่เกี่ยวของทุกคนยอมรับและปฏิบัติตาม  
   

4.4 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การเสนอสินคา
โดยวิธีการพบปะผูซื้อที่คาดหวังและมีการพูดจากระทํากับบางคนหรือกลุมคนที่อาจเปนลูกคาหรือ
เปนผูซื้อครั้งละหลายคนก็ได โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการขายสินคา 
 
  การใชพนักงานขายแมจะมีขอดีและประสิทธิภาพสูงอยางยิ่งในการนําเสนอ    
สินคาใหกับลูกคาโดยตรง แตก็มีปญหาเพราะวิธีนี้เปนวิธีที่มีคาใชจายสูง และกระทําไดภายใน
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ขอบเขตจํากัดอยูกับสินคาที่มีราคาสูงและใหผลกําไรสูงมากพอสมควร หรืออาจกลาวไดวาการ
ขายสินคาหนวยใหญ  และมีราคาแพง เชน รถ บาน จึงจะคุมคาตอการใชวิธีนี้ 
 
  หากวิเคราะหใหลึกลงไปในเชิงเปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพของสวนประสม    
การสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ประการ ที่มีผลตอการรับรูของผูรับสาร สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
  การโฆษณา จะมีประสิทธิภาพสูงสุดในภาวะที่ตองการใหผูบริโภคเกิดความ
ตระหนักหรือความรูเกี่ยวกับเร่ืองนั้น ๆ ทั้งนี้ ไมไดหมายความวา อิทธิพลของโฆษณาจะดอยลงใน
ชวงหลัง ๆ ของการรับสารของผูบริโภค แตหมายความวา การโฆษณาจะเปนเครื่องมือที่มี        
ประสิทธิภาพสงูสุดในการทําใหผูบริโภคทราบและตระหนักวา สินคาและบริการใหมเกิดขึ้นมาแลว 
 
  การประชาสัมพันธ มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสรางภาพลักษณขององคกร      
สินคาหรือบริการ ทั้งในแงดีและไมดี เชน ธนาคารแหงประเทศไทย บางธนาคารไดรับคําชมวา    
ทันสมัยดี หรือเปนตัวบอนทําลายเศรษฐกิจ เปนตน 
 
  การขายโดยพนักงานขาย มีลักษณะกลับกันกับการโฆษณา คือ ระยะแรกเริ่ม 
พนักงานขายจะเขาถึงกลุมบุคคลอยางชา ๆ การรับรูของลูกคาจึงไมเกิดผลเร็ว แตเมื่อใดก็ตามที่
พนักงานขายทําใหผูบริโภคเขาถึงสินคาหรือบริการ และไดรับการยอมรับจากผูบริโภคเปนอยางดี 
การขายโดยพนักงานขายจะมีประสิทธิภาพ 
 
  การสงเสริมการขาย มีกลไกในการสรางใหลูกคาเกิดการตระหนักในผลิตภัณฑ
ใหมที่ออกมาไดไมยาก ในขณะเดียวกันก็เปนกลไกในการสรางความตองการหรือความปรารถนา
อันแรงกลาที่จะมีความตองการซื้อสินคานั้นดวย 
 
  ดังนั้นจึงสรุปไดวาบทบาทของกิจกรรมทางการตลาดไมวาจะเปนสวนที่เกี่ยวกับ
สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ทําหนาที่ในการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication) ดวยการเชื่อมโยงระหวางผูผลิตและผูจําหนายกับผูบริโภคนั่นเอง 
การสงเสริมการตลาดมีเปาหมายที่สําคัญ 2 ประการคือ 
 
  1.    เพื่อเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรม  (Modify Though and behavior) 
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  2. เพื่อเสริมใหพฤติกรรมที่ เปนอยูในปจจุบันมีความมั่นคงไมเปลี่ยนแปลง 
(Reinforce existing behavior) 
 

 นอกจากกลยุทธ 4 P’s ที่ Kotler ไดเคยเสนอไวแลว Weinreich (1999: 16-18) 
กลาวไววา “การทําการตลาดเพื่อสังคมในปจจุบัน สวนประสมทางการตลาดเพียง 4P’s นั้นอาจไม
เพียงพอ เนื่องจากการตลาดเพื่อสังคมเปนความตองการที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม 
ซึ่งสวนใหญเปนนามธรรม ดังนั้น จึงจําเปนตองมีสวนประสมอ่ืนเขามาชวยเสริมอีก 4P’s เพื่อให
การดําเนินงานมีประสิทธิภาพมากขึ้น นั่นคือ พันธมิตร (Partnership) สาธารณชน (Publics) 
แหลงงบประมาณ  (Purse Strings)  และนโยบาย  (Policy)  ดังนี้ 

 
1.  พันธมิตร  (Partnership) ปญหาสังคมมักเปนเรื่องที่ซับซอนเกินกวาที่องคกร

ใดองคกรหนึ่งเพียงองคกรเดียวจะแกไขได ดังนั้น การทํางานรวมกับกลุมอ่ืน ๆ ในสังคมจะทําให
องคกรสามารถกระจายทรัพยากรออกไปเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายได รวมถึงการรวมมือกับ   
องคกรที่มีกลุมเปาหมายหรือเปาหมายเดียวกัน และกําหนดทิศทางการทํางานรวมกันเพื่อ
ประโยชนของทั้งสองฝาย 

 
 2.  สาธารณชน  (Publics) สาธารณชนในที่นี้หมายรวมถึง กลุมชนภายนอกและ

ภายในที่มีสวนเกี่ยวของกับโครงการ โดยกลุมชนภายนอกที่สําคัญที่สุด คือ กลุมเปาหมายที่
ตองการใหเกิดผลกระทบตอทัศนคติและพฤติกรรมรองจากกลุมเปาหมายหลักแลว ซึ่งอาจมีกลุม
เปาหมายรองอีกหลายกลุมที่เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายหลัก สวนกลุมชนภายนอกอีก
กลุมหนึ่ง คือ กลุมผูกําหนดนโยบาย (Policymakers) ที่มีความสามารถในการนํามาซึ่งสภาวะที่
กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือคงไวซึ่งพฤติกรรมที่ตองการได   

 
3. แหลงงบประมาณ (Purse Strings) การตลาดเพื่อสังคมแตกตางจากการตลาด

ทั่วไปในเรื่องของแหลงงบประมาณ เนื่องจากองคกรที่แสวงกําไรที่มีรายไดจากการขายผลิตภัณฑ 
ก็จะนํากําไรจากรายไดนั้นมาจัดทําโครงการเพื่อสังคม ในขณะที่องคกรที่ไมแสวงกําไรใชเงินจาก
กองทุนและเงินบริจาค 

 
 4.  นโยบาย (Policy) การตลาดเพื่อสังคมสามารถแสดงบทบาทไดอยางดีใน  

การชักจูงใจใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในปจเจกบุคคล แตก็เปนการยากที่รักษาสภาวะนั้น
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ใหคงที่ในระยะยาวหากมีการเปลี่ยนแปลงนโยบาย ซึ่งหมายรวมถึงนโยบายตั้งแตระดับองคกร  
จนถึงระดับประเทศ 

   
นอกจากนี้การสื่อสารการตลาด เปนการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการขององคการธุรกิจนั้น โดยแหลงขาวสารก็คือ องคการธุรกิจ และผูรับขาวสาร ก็คือ ผูบริโภค 
ดังนั้นการติดตอสื่อสารทางการตลาดจึงเริ่มจากเจาของธุรกิจที่ใชการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การขายโดยบุคคล นอกจากนั้นยังใชการติดตอส่ือสารแบบบอกเลาเปนตัวเรงที่สําคัญในการ
กระจายขาวสารทางธุรกิจออกไป โดยนําหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communication (IMC) มาใชในการวางแผนรณรงคการสื่อสารการตลาด คือ มีการใช
ส่ือที่มากกวาหนึ่งอยางพรอมกัน การสื่อสารในแตละครั้งจะตองนําไปสูการสื่อสารในรูปแบบอ่ืน 
เพื่อที่จะสรางความลึกซึ้งของการจูงใจ และในการวางแผนทุกครั้งตองคํานึงถึงการใชงบประมาณ
อยางมีประสิทธิภาพดวย 
     

ปจจุบันจึงมีการนําแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือที่รูจัก
กันในนามของ   Integrated Marketing Communication (IMC) มาใชอยางแพรหลาย  โดย     
Don E. Schultz  และ  Beth E. Barnes (1994)  กลาววา ผูบริโภคสามารถสัมผัสกับตรายี่หอหนึ่ง 
ๆ ไดหลายหลายวิถีทางเชน  เห็นไดจากโฆษณาผานสื่อตาง ๆ รูจักคุนเคยกับตรายี่หอ จากการ 
บอกเลาของเพื่อนบานหรือไปซื้อของที่ รานก็เห็นการจัดแสดงสินคาภายในราน   เปนตน             
การเปดรับตามที่กลาวมาขางตน  Schultz  เรียกรวมวา  “Brand Contact”  ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อ       
ผูบริโภค  ลูกคา  หรือกลุมเปาหมายไดสัมผัสในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งกับตรายี่หอ หรือองคการ
หนึ่ง ๆ อยางตอเนื่อง  โดยการเปดรับทุกครั้งนั้นจะกอใหเกิดขอมูลหรือสารใหม ๆ เกี่ยวกับตรายีห่อ
นั้นแกผูบริโภควา  ตรายี่หอนั้นคืออะไร  มันใชงานไดอยางไร  ใครเปนคนใชมัน  จะใชมันเมื่อใด  
ฯลฯ  โดยความถี่ของ  Brand Contact  นั้นจะเกิดขึ้นอยางตอเนื่องตลอดการสื่อสารทางการตลาด  
(ดูจากแผนภาพประกอบ) 
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แผนภาพแสดงความตอเนื่องของการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication Continue) 

 
    การออกแบบ     การจัดจําหนาย การโฆษณา        ลูกคาซื้อ 
     ผลิตภัณฑ      (distribution)          (Advertising)      (Purchase) 
(Product Design)   การขายตรง 
     วาระพิเศษ 
              (Special Event) 
 
 
 การบรรจุภัณฑ        การตั้งราคา           ในราน  (In-store)                       การบริการลูกคา 
  (Packaging)          (Pricing)            (Customer Service) 

 

4.2 แนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน 
 
  IMC  อันยอมาจาก  “Integrated Marketing Communication”  หมายถึง การ
ผสมผสานระหวางการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การสื่อสาร  ณ  จุดขาย  
การตลาดทางตรงและการตลาดโดยการสรางโอกาสพิเศษ  (Event Marketing)  เขาดวยกันและ
สัมพันธกับสวนประกอบอื่น ๆ ของสวนประสมทางการตลาดของตรายี่หอหนึ่ง ๆ (Terence A. 
Shimp, 1993) 
 
  Schultz  (1993,cited in shimp, 2000) กลาววา  การสื่อสารการตลาดแบบ  
ผสมผสาน  (IMC)  เปนกระบวนการพัฒนา และดําเนินการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบที่  
หลากหลาย เพื่อโนมนาวใจผูบริโภคกลุมเปาหมายในชวงระยะเวลาหนึ่ง โดยมีเปาหมาย คือ 
ตองการสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  
 
  เส รี   วงษ มณ ฑ า  (2540)  ได ให ค วามหมายของ   Integrated Marketing 
Communication : IMC  หรือครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาดวา หมายถึง  กระบวนการของ
การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุม
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เปาหมายอยางตอเนื่อง  เปาหมายของ  IMC  คือ การที่จะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย  
ใหสอดคลองกับความตองการของการตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสรางตราสินคา  (Brand 
Contacts)  เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความคุนเคย  และความ  
เชื่อมั่นในสินคายี่หอหนึ่ง 
 
  กิตติ สิริพัลลภ (2541) ไดใหคํานิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา คือ 
ขบวนการพัฒนาระบบการสื่อสารดวยการใชเครื่องมือสื่อสารในหลายรูปแบบ และนํามาใชเพื่อให
สามารถเขาถึงผูบริโภค ซึ่งแตละเครื่องมือจะตองถูกใชอยางกลมกลืนและตอเนื่อง โดยมี         
วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภครูจกั เขาใจ และมองวาสินคายี่หอนั้นมีคุณคา 
 

สรุปไดวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือการสื่อสารการตลาดแบบ 
ครบเครื่อง คือ กระบวนการนําเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันใชเพื่อ
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวาสินคา
นั้นมีคุณคาไปจากสินคาของผูผลิตรายอื่น 

เหตุผลของการเลือกใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, 2544) 
 

โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เกิดจากการวางแผนโดย          
แบงตลาดออกเปนสวน ๆ ดวยเกณฑพฤติกรรมศาสตร เชน รูปแบบการดําเนินชีวิต คานิยม ฯลฯ 
เพราะนับวันสวนของตลาดที่แบงไดจากเกณฑพฤติกรรมศาสตรนี้มีสวนยอยลงเรื่อย ๆ ดังนั้นการ
ส่ือสารกับสวนของตลาดยอย จะชวยประหยัดงบประมาณ และเพิ่มประสิทธิผลในการสื่อสาร คือ 
ผูรับขาวสารยอมใหความสนใจกับสินคาที่สะทอนใหเห็นถึงบุคลิกภาพของตนเอง 
 

การกําหนดงบประมาณของโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นิยม
ใชวิธีกําหนดตามงานที่ตองทํา ทําใหสามารถควบคุมคาใชจายโปรแกรมการสื่อสารการตลาดโดย
รวมไดงายกวา  คํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

การเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะถูกกําหนดขึ้นโดย
พิจารณาความเหมาะสมของสินคา และสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค ตลอดจนนิสัยในการ 
เปดรับตอส่ือของผูบริโภคเปาหมาย จึงเปนการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ ชนิด
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อยางมีจุดมุงหมายมากกวาการเลือกเฉพาะเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางใดอยางหนึ่ง   
และทุมงบประมาณเปนจํานวนมหาศาล แตผลที่ไดรับกลับมามีไมมากนัก 
 

เพื่อสรางการจดจําในตราสินคา และสรางความเชื่อมั่นในตราสินคา และองคกร 
ผูผลิตสินคา ตลอดจนเพื่อสรางพฤติกรรมการตัดสินใจซํ้าในที่สุด จุดนี้เองทําใหผูบริโภคมีโอกาส
ในการซื้อซํ้าเพิ่มข้ึน 
 

คุณคาอีกประการหนึ่งที่ธุรกิจที่ใชโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะไดรับ คือ การสื่อสารแบบพูดปากตอปาก (Words-of-Mouth Communication) ซึ่งเปนการ   
ส่ือสารที่ไมมีคาใชจายในการสื่อสาร ไมมีคาเชาเวลา หรือพื้นที่ในสื่อโฆษณา ไมมีคาใชจายในการ
ผลิตวัสดุอุปกรณตาง ๆ ในการสื่อสาร การสื่อสารแบบพูดปากตอปาก จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค    
เปาหมายไดรับขาวสารที่นาประทับใจผานเครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบ จนสามารถจดจํา และ
พูดตอได และในบางสถานการณ ธุรกิจอาจสรางขาวที่เปนเรื่องพูดติดปากทั่วไปในขณะนั้น    
(Talk of The Town)   เพื่อใหเกิดกระแสการพูดปากตอปากไปอยางรวดเร็ว   

ลักษณะสําคัญของ IMC  (เสรี วงษมณฑา, 2540) 
 

IMC เปนกระบวนการ  (Process)  จึงไมใชกิจกรรมเดียว  (Activity)  ซึ่งจะตอง
ทําอยางตอเนื่อง  ในการพัฒนาแผน  (Develop Plan)  แผนนั้นเปนแผนเพื่อส่ือสารการตลาด  
(Marketing Communication)  ไม ใ ช เป น เพี ย ง ก า ร โฆ ษ ณ า   (Advertising)  ห รื อ ก า ร            
ประชาสัมพันธ   (Public Relation)  และตองใชการสื่อสารหลายแบบ   บางคนอาจจะเกิด      
ความวิตกวางบประมาณจะสูง  การสื่อสารหลายแบบนี้เราใชหลักมากที่สุด  เหมาะสมที่สุด       
ต่ําที่สุด  เราทําเครื่องมือที่จําเปน  เครื่องมือที่ไมจําเปนยกเลิก  หลายแบบไมไดแปลวาทุกแบบ 
 

เปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ  (Persuasive Communication)  หลายรูปแบบกับ
กลุมเปาหมาย  ไมไดหมายความวาทุกแบบจะตองพรอมกันทุกเวลา  เมื่อเคร่ืองมือใดไมเหมาะสม
ในยามใดก็ไมตองใช  ไมไดหมายความวา ตองใชพรอมกันตลอดเวลา 

 
เปาหมายของ  IMC  คือ มุงสรางพฤติกรรม  ไมใชเพียงแคการสรางทัศนคติ หรือ

การรับรู  ใหสอดคลองกับความตองการของตลาดโดยพิจารณา  วิธีการสื่อสารตราสินคา  (Brand  
Contact) ซึ่งหมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดพบเห็นตราสนิคา  อาศัยปรัชญาของ  



                                 
                                                                                                              

 

51

IMC  วาความใกลชิดความคุนเคยนําไปสูความชอบ   (Familiarity Feed Liking)  และอาศัย   
ความเชื่อที่วายิ่งเพิ่มความรูในตราสินคา  (Brand  knowledge)  ก็ยิ่งเพิ่มความชอบได 
 

เปนกระบวนการทํ าในระยะยาว   (Long  Run)  และกระทํ าตอ เนื่ องกัน  
(Continuity)  เนื่องจาก  IMC  ตองใชหลายเครื่องมือรวมกัน (ไมใชทุกเคร่ืองมือ)  โดยใหน้ําหนัก
ตามความสําคัญของแตละเครื่องมือ  แตละเครื่องมือไมไดใชพรอมกันตลอดเวลา  ดังนั้นจึงตอง
เลือกวาจะใชเครื่องมือใดมากที่สุด  ต่ําที่สุด  โดยใหการใชแตเครื่องมือที่เหมาะสมที่สุด 

การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  (IMC) 
 
  IMC เปนกลยุทธการประสานงาน และการรวมความพยายามทางการตลาดของ
บริษัท และการติดตอส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาด โดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่เหมาะสม 
เพื่อใหขาวสาร และภาพลักษณที่สอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการ
สํารวจกระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  

แนวคิดที่สําคัญของ IMC 
 

1. IMC จะเลือกใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา 
โดยใชเครื่องมือการสื่อสารดังตารางตอไปนี้ 
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      ที่มา : เสรี วงษมณฑา.ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด.กรุงเทพฯ:วิสิทธิ์พัฒนา, 2540 81 
 

2. IMC จะเริ่มที่ลูกคา ไมใชเริ่มที่ผลิตภัณฑ จุดเริ่มตนของการติดตอส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ คนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึงประโยชนเกี่ยวกับลูกคาเปาหมาย 
โดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาของลูกคาแลวยอนกลับไป
ศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ แลวระบุโครงสรางของขาวสาร ซึ่งติดตอกับผูรับสารที่ เปน        
เปาหมาย 

 
3. IMC จะคนหาการสรางการติดตอสื่อสารกับลูกคาดวยความถี่ที่สูงสุด

จากการที่รูจักลูกคาเปนอยางดีเหมือนคนคุนเคยกัน  โดยเริ่มตนที่รูจักวาลูกคาทุกคนมี     
เอกลักษณ และจะตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 
 

4. IMC จะสรางการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทางกับลูกคาทั้งที่เปนสื่อ (Media) 
และไมใชสื่อ (Non Media) โดยใหขอมูลกับลูกคา รับฟงความคิดเห็น ความตองการของลูกคา 
และกําหนดขาวสาร และจัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกคาตองการได 
 

1. การโฆษณา เชน ทีวี วิทยุ 12.  การจัดศูนยฝกอบรม 
หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ   13.  การใหบริการ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย   14.  การใชพนักงาน 
3. การสงเสริมการขาย    15.  การบรรจุภัณฑ 
4. การประชาสัมพันธ    16.  การใชยานพาหนะของบริษัท 
5. การตลาดทางตรง     17.  การใชปายตาง ๆ  
6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ  18.  การใชเครือขายทางการสื่อ 
7. การจัดแสดงสินคา                                  สารทางอิเล็กทรอนิกส 
8. การจัดโชวรูม    19.  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสิน  20.  การใหสัมปทาน   
10. การสัมมนา               21.  คูมือ  
11. การจัดนิทรรศการ    22.  อ่ืน ๆ 
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ดังนั้นการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง  (IMC)  ของสยามสแควรมี
การใชกลยุทธการติดตอส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดโดยใชเคร่ืองมือของการจูงใจที่เหมาะสม  
เพื่อใหขาวสารและภาพลักษณที่สอดคลองกันและเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน   

 
โดยการวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาแนวคิดดานการตลาดในการทําความเขาใจเรื่องของ

การแขงขันของสินคา  เพราะหากเทียบแลววงจรชวีิตของยานสยามสแควรก็เปรียบไดกับวงจรชีวิต
ของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ ที่ตองมีความเปลี่ยนแปลง ความไดเปรียบและเสียเปรียบโดยปจจัยขึ้นอยู
กับ เวลา  สถานที่ และอุปสงค ตาง ๆ มีสวนทําใหสยามสแควรเปนที่รูจัก  เติบโต  และไดรับความ
นิยม อีกทั้งการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดและการใชสื่ออยางหลากหลายในแนวคิด   การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานจะเปนเครื่องมือที่ชวยอธิบายและตอบปญหานําวิจัยทั้งสองขอไดวา 
1. กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรอยางไร  และ 2. ปจจัยการ     
ส่ือสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควรเปนอยางไรไดครอบคลุมมากขึ้น 

 

5. องคประกอบที่ทาํใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ  
 

องคประกอบที่ทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ  (D. Berlo,1960)  ขึ้นอยูกับ
ปจจัย 4  ปจจัย  ก็คือ   ผูสงสาร  สาร   ชองทางการสื่อสาร   ผูรับสาร 

1.  ปจจัยของผูสงสาร 
 

1.1  ทั กษะในการสื่ อสาร  (Communication Skills) คื อ  ความสามารถ      
ความชํานาญในการสื่อสาร ทั้งทางวัจนะภาษาและอวัจนะภาษา ทักษะทางวัจนะภาษา ไดแก 
การเขียนและการพูด (ทักษะการเขารหัส) การอานและการฟง (ทักษะการถอดรหัส) และการคิด
หรือการใชเหตุผล สวนทักษะเชิงอวัจนะภาษา ไดแก การแสดงทาทาง การวาดภาพ การใหสี 
(ทักษะการเขารหัส) และการดู (ทักษะการถอดรหัส) ทักษะในการสื่อสารของผูสงสารมีอิทธิพลตอ
ความคิดของผูสงสาร และความสามารถในการเขารหัสสารเพื่อสงตอไปยังผูรับสาร 

 
1.2   ทัศนคติ  คือ  ความคิด หรือความรูสึกที่มีผลตอการกระทําทั้งในแงบวก

และแงลบ  ทัศนคติ แบงออกเปน 
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  - ทัศนคติตอตนเอง  (Attitide toward subject self)  เปนการประเมินตนเอง 
แสดงความมั่นใจในตนเองวามีความสามารถในการสื่อสาร ถาผูสงสารมีทัศนคติที่ดีตอตนเองมาก
เทาไร  ทําใหมีโอกาสในการสื่อสารสําเร็จมากขึ้น 
  - ทัศนคติตอเร่ืองที่จะสื่อสาร   (Attitide toward subject matter )  ถาผูสงสาร   
มีทัศนคติที่ดีตอเร่ืองที่จะทําการสื่อสารดวยแลว จะทําใหโอกาสในการสื่อสารประสบความสําเร็จ   
มีไดมาก  เชน  พนักงานขายควรมีทัศนคติที่ดีตอสินคาที่ตนเองขาย 

- ทัศนคติตอผูรับสาร  (Attitide toward subject receiver) มีผลในการสื่อสาร
ของผูสงสาร เนื่องจากถาผูสงสารมีทัศนคติที่ดีตอผูรับสารแลว ทําใหการสื่อสารเปนไปไดโดยงาย 
มีความกระตือรือรนในการสื่อสาร อยากทําการสื่อสารดวย โอกาสในการสื่อสารลมเหลวจึง         
มีนอยลง 
 

1.3  ความรู   แบงออกเปน  
-  ความรูในเรื่องที่ จะทําการสื่อสาร  (Knowledge of The Subject Matter)     

ถาผูสงสารมีความรู และความเขาใจในเรื่องที่ตองการพูดไดดี ก็จะสามารถถายทอดสารนั้นออก
มาไดดี โอกาสที่จะประสบความสําเร็จจึงมีไดมาก 

- ความรูในเรื่องกระบวนการสื่อสาร  (Knowledge of The Communication 
Process)  ผูสงสารควรมีความรู ความเขาใจในเรื่ององคประกอบของการสื่อสารเพื่อจะสามารถ
วิเคราะหสวนตาง ๆ ในระหวางการสื่อสารจะชวยสงเสริมใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ        
ดังนั้นผูสงสารจึงควรมีความเขาใจในการวิเคราะหตนเอง สาร สื่อ และผูรับสาร 

 
1.4  สภาพในสังคมและวัฒนธรรม   (Social and Cultural Status)  เชน 

ฐานะ หนาที่ บทบาท ตําแหนง  ความเชื่อ  ศาสนา คานิยมทางวัฒนธรรม ฯลฯ ลวนแลวแตมี    
อิทธิพลในการกําหนดวัตถุประสงค การเขารหัสและการสรางสารความหมาย การเลือกใชส่ือ    
และการเลือกผูรับสารของผูสงสาร 
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นอกจากนี้ เสรีวงษ มณฑา (2542:158) ยังระบุคุณลักษณะของผูสงขาว
สารที่ดี   (Sender Characteristic)  มี  6  ลักษณะดังนี้ 

 
1. ความนาเชื่อถือ (Credibility) การสรางความนาเชื่อถือจะใชผูสงขาวสาร     

ที่เปนผูเชี่ยวชาญ ผูทรงคุณวุฒิ เปนตน ถาผูสงขาวสารเปนผูพูดตองมีความชํานาญในการพูด     
ไมพูดติดขัด  หรือตะกุกตะกักไมตอเนื่อง 

2. บุคลิกภาพชวนมอง (Attractivity) เปนการใชผูสงขาวสารที่สามารถทําให   
ผู รับขาวสารเกิดความสนใจและเกิดแรงจูงใจในขาวสาร เชน ใชบุคคลที่มีชื่อเสียง นักกีฬา         
นักธุรกิจ  และบุคคลที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมเปาหมาย 

3. การใชบุคคลที่กําลังเปนที่ชื่นชอบ (Likability) เปนคนที่คนอื่นชอบ มีความ
เปนมิตร นาชื่นชม นิสัยดี มีเสนห โอบออมอารี พูดตรงไปตรงมา 

4. การใชบุคคลที่เปนที่นาไววางใจ (Trusworthy) เปนการใชผูสงขาวสารที่มี
ลักษณะซื่อสัตย ซื่อตรง และสามารถสรางความเชื่อถือแกกลุมผูรับขาวสารได 

5. บุคคลที่มีความเที่ยงธรรมและเปนกลาง (Objectivity) ในกรณีนี้ผูสงขาวสาร
มีลักษณะเปนกลาง เที่ยงธรรม เชน นักวิชาการที่มีความเปนกลางจะไดรับความเชื่อถือจาก  
ประชาชน  

6. บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ (Expertise) ในกรณีนี้ผูสงขาวสารมีลักษณะเปน
นักวิชาการ เปนมืออาชีพ หรือมีทักษะดานใดดานหนึ่ง ตลอดจนเปนผูที่มีความรอบรูในเร่ืองตาง ๆ 
หรือเร่ืองใดเรื่องหนึ่งอยางมีหลักการและมีเหตุผลในทางวิชาการ 

2. ปจจัยของผูรับสาร มีปจจัยเดียวกับผูสงสาร ไดแก 
 

2.1  ทักษะในการสื่อสารทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา ทักษะการสื่อสารทาง
วัจนภาษา ไดแก การเขียนและการพูด (ทักษะในการเขารหัส) การอานและการฟง (ทักษะการ 
ถอดรหัส) และการคิดหรือการใชเหตุผล ทักษะในการสื่อสารของผูรับสารมีอิทธิพลทักษะตอ  
ความคิด  โดยเฉพาะทักษะดานภาษา  นอกจากนั้นยังมี อิทธิพลตอการแปลความหมาย            
(การถอดรหัส) ถาขาดทักษะทางดานนี้ จะทําใหผูรับสารไมสามารถเขาใจความหมายของสารที่    
ผูสงสารสงมาใหไดไมถูกตอง  ทําใหการสื่อสารลมเหลว 
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2.2  ทัศนคติของผูรับสาร   ไดแก  
- ทัศนคติตอตนเอง  ถาผูรับสารมีความมั่นใจในตนเองในการรับรู และเขาใจ    

จะทําใหโอกาสในการสื่อสารประสบความสําเร็จไดมาก 
-   ทัศนคติตอสาร  ถามีความรูสึกในแงดีกับเร่ืองที่จะทําการสื่อสาร  จะชวยให

เขาใจสารและประสบความสําเร็จ 
- ทัศนคติตอผูรับสาร  ถาผูรับสารมีทัศนคติที่ดีตอผูสงสาร จะทําใหเกิดความ  

เชื่อถือในตัวผูสงสาร  และโอกาสการประสบความสําเร็จก็มีมากดวย 
 
2.3   ความรู      ไดแก 

  -  ความรูในเรื่องที่จะทําการสื่อสาร   ผูรับสารจําเปนตองมีพื้นฐานความรูในเรื่อง
ที่จะทําการสื่อสารอยูบาง จึงจะสามารถเขาใจเรื่องที่ทําการสื่อสาร แตถาไมมีเลยโอกาสที่จะ     
ลมเหลวก็มีมากขึ้นดวย 

- ความรูในเรื่องกระบวนการการสื่อสาร คือ  ตองเขาใจองคประกอบของ  
กระบวนการการสื่อสาร และมีความสามารถในการวิเคราะหองคประกอบตาง ๆ เหลานั้นดวย 

 
2.4  สถานภาพสังคม และวัฒนธรรม จะมีอิทธิพลในการคิด และการให  

ความหมายที่ตางกันไป 
 

3. ปจจัยของสาร  (Message) 
 
  การสื่อสารจะราบรื่นและบรรลุวัตถุประสงคเพียงใด  สารที่ ใชก็มีสวนเปน          
ตัวกําหนดที่สําคญัไมนอยทีเดียว ขอมูลนับเปนแกนสารสําคัญในกระบวนการโนมนาวบุคคลใหมา
เขารวมซึ่งเปนเปาหมายหรือจุดประสงคในการสื่อสาร เพื่อใหผูรับสารไดรับอิทธิพลจากเนื้อหาของ
สารที่สง ซึ่งประสิทธิผลของสารมักจะขึ้นอยูกับลักษณะการเราอารมณที่ใช (Type of Appeal)     
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation Style) ชนิดของสารที่ตองการสรางใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่
พึงประสงค รวมถึงปจจัยทางดานผูสงสาร ซึ่งมีอิทธิพลในการกําหนดเนื้อหาสารเพื่อนําไปสูการ
เปลี่ยนแปลง ประกอบไปดวย  
 
  3.1 รหัสสาร (Message Code)  คือ การแสดงออกของกลุมสัญลักษณที่ถูก
สรางขึ้นในลักษณะที่มีความหมายตอคน  เชน  ภาษา  ดนตรี  ภาพวาด  การเตน  
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  3.2 เนื้อหาสาร (Message Content) คือ สวนที่ เปนเรื่องราวของสารในการ    
ถายทอดความคิดของผูสงสาร 
 
  3.3 การจัดการสาร (Message Treatment) คือ การเลือกและเรียบเรียงรหัส
และเนื้อหาสารในแตละองคประกอบของสารจะตองมีสวนประกอบ (Element) และโครงสราง 
(Structure)   คือ  การเรียงองคประกอบตาง ๆ ใหมีความหมาย 

หลักเกณฑที่จะวิเคราะหสาร (Message) ที่ถูกนําเสนอออกไปจะใหความสําคัญเรื่อง    
ดังตอไปนี้ 
 

ความถี่  (Frequency) ความถี่ในการนําเสนอ จะมีผลอยางมากตอการเรียนรู 
และการโนมนาวตาง ๆ แมวาเนื้อหาจะไมนาสนใจ ความถี่ในการนําเสนอจะตองมีในปริมาณที่
เหมาะสม มิเชนนั้นจะเกิดผลในทางตรงขามหากมีการนําเสนอถี่มากจนเกินไป เนื้อหาที่ถูกเสนอ
ซ้ํา ๆ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงก็อาจไมไดผล และทําใหผู รับสารเกิดความรูสึกเบื่อหนาย          
และสามารถนําไปสูผลกระทบแบบยอนกลับไมเปนไปดังที่ผูสงสารตองการ (Boomerang Effect) 
ซึ่งผลกระทบยอนกลับดังกลาว จุมพล รอดคําดี (อางในวันทนีย ศิริสุข, 2539 : 18) อธิบายไววา 
หมายถึง ผลที่เกิดจากการดําเนินงานหรือขอเสนอบางอยางที่เมื่อถูกนํามาใชแลว ผลที่ไดรับจะ  
ไมใชผลอยางแทจริงตามที่ผูดําเนินงานเสนอเอาไว แตกลับมามีผลกระทบ หรือสรางความเสยีหาย
แกความคิดดั้งเดิมของผูสงสารเอง ดังนั้นการนําเสนอควรจะมีความหลากหลายควบคูไปกับ
ความถี่ และควรนําเสนอในชวงเวลาที่มีผูรับสารใหความสนใจ การนําเสนอในเวลาที่เสียคาใชจาย
อาจไมเกิดประโยชน  ดังนั้นการเลือกเวลาในการนําเสนอก็เปนสิ่งที่สําคัญ 
 
  โรเจอรส  (Rogers,1971 อางในวันทนีย  ศิ ริ สุข , 2539:20) ใหความเห็นวา       
การสงสารซ้ําหลาย ๆ คร้ังจะทําใหสารนั้นถูกยอมรับโดยผูรับสารมากขึ้น และทําใหผูรับสารจํา 
เนื้อหาสารไดดีขึ้นและมีประสิทธิภาพในการจูงใจมากขึ้น 
 
  คอตเลอร และ โรแบรโต (Kotler and Roberto, 1989 อางในวันทนีย ศิริสุข, 
2539 : 20) ใหความเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการจดจําสารของผูรับสารวา ตองประกอบดวย
ตัวสนับสนุนใหสารนาจดจํา คือ การนําเสนอสารซ้ํา ๆ กัน จะเปนตัวชวยใหสารเปนที่จดจําไดมาก
โดยใชความถี่ (Frequency) ซ่ีงหมายถึง อัตราความบอยครั้งที่กลุมเปาหมายไดรับสาร และการ  
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ย้ําเตือนเปนระยะ ๆ เพื่อผูรับสารจะไดไมลืมสารนั้น ๆ ตลอดจนความตอเนื่องในการใหขาวสาร
อยางสม่ําเสมอ 
 

รูปแบบ  (Style)  การนําเสนอในรูปแบบตาง ๆ เชน การใชอารมณขัน การใช
เพลงประกอบ หรือมีรูปแบบที่เขาใจงาย จะทําใหผูชมเกิดความสนใจ ซึ่งไมมีรูปแบบที่ตายตัว   
ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของผูรับสาร สิ่งที่สําคัญก็คือ พยายามทําใหรูปแบบและเนื้อหาเกี่ยวของ
เปนประโยชนกับตัวผูรับสารในทางใดทางหนึ่งเขาใจงายก็จะทําใหผูรับสารใหความสนใจ 
 

ลักษณะเนื้อหาที่ใชกระตุนความสนใจ (Content Appeals) ลักษณะการ    
นําเสนอเพื่อการชักจูง หรือโนมนาวใจดวยวิธีการนําเสนอเนื้อหาดานเดียว  (One sided 
argument) เหมาะสําหรับเนื้อหาที่มีขอสรุปตายตัว และการนําเสนอหาสองดาน (Two sided 
argument) เปนการนําเสนอเนื้อหาที่มีการโตแยงความคิดเกิดขึ้นเหมาะสําหรับผูรับสารที่มี      
การศึกษาหรือข้ีสงสัย เกรงวาจะเปนขอมูลเพื่อโฆษณาชวนเชื่อ 
 

4. ปจจัยของสื่อ   
 

ส่ือเปนชองทางในการถายทอดขอมูลขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร การที่จะ
ใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพนั้นจําเปนจะตองเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับสถานการณในการ      
สื่อสาร การเลือกใชส่ือเพื่อชองทางการสื่อสารที่เหมาะสมจึงมีอิทธิพลอยางยิ่งตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสาร  ดังนั้นการเลือกใชสื่อจะมีสวนในการทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ ในการ
พิจารณาสื่อควรตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 
 

4.1  ผูรับสาร   ลักษณะของผู รับสารเปนอยางไร  เชน    ระดับการสื่อสาร         
การเขาถึงสื่อ  ลักษณะทางกายภาพของผูรับสาร  เชน  ตาบอด  หูหนวก 

 
4.2  สารตองพิจารณาวา  รหัสสาร  เนื้อหา  และการจัดสาร  เหมาะกับส่ือ  

ประเภทใด 
 
4.3 ผูสงสาร  ควรจะตองใหความสนใจแกความสามารถในการเขารหัส           

หรือทักษะในการสื่อสารของผูสงสารดวย 
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นอกจากนี้ กาญจนา แกวเทพ และคณะ (2543:51-53)  กลาววา มีนักวิชาการ
ไทยไดรวบรวมคุณลักษณะที่สําคัญ ๆ ที่ครอบคลุมองคประกอบยอยของการสื่อสารทั้ง 4 ลักษณะ 
คือ    S M C R   วาควรมีลักษณะดังตอไปนี้  
 

1. ระดับความยาก - งายของสื่อ ตองเหมาะสมกับระดับความสามารถในการ    
รับสารของชาวบานโดยเฉพาะในกรณีที่เปนสื่อส่ิงพิมพ ตองคํานึงถึงความสามารถในการอานออก
เขียนไดของชาวบาน 

2. ประเภทของเนื้อหาของสื่อ  เปนเร่ืองที่ เนนหนักลงไปในปญหาเรงดวน         
หรือปญหาในชีวิตประจําวันของคนในสังคมนั้น ๆ  

3.   กลุมเปาหมาย  สื่อแตละชนิดควรจัดทําขึ้นสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะ 
4. วิธีการนําเสนอ ส่ือควรนําเสนอสิ่งที่เปนปญหาหรือสภาพที่กอใหเกิดปญหา 

และเสนอแนะหรือกระตุนใหผูรับสารชวยกันคิดแกไขปญหาดังกลาว 
5. ความเกี่ยวพันของเนื้ อหา  เนื้ อหาของสื่ อควรเปน เรื่องที่ เกี่ ยวของกับ        

ประสบการณและชีวิตความเปนอยูของชาวบาน 
6. บทบาทของสื่อ สื่อตองมีสวนชวยผลักดันใหเกิดการแลกเปลี่ยนความคิด

ประสบการณและมีการทํากิจกรรมอยางตอเนื่อง 
7.  ความนาสนใจ   ส่ือตองมีลักษณะงาย ๆ แตนาสนใจและดึงดูดความสนใจ

โดยอาศัยภาพและเสียงเปนตัวดึงดูดความสนใจ 
8. ความเกี่ยวของกับผูรับสาร สื่อควรมีสวนชวยที่จะใหผูรับสารสามารถประเมิน

ตนเองได ตัวอยางเชน หลังจากที่นําเสนอปญหาและสาเหตุของปญหาแลวอาจจะมีสวนของ     
เนื้อหาที่ตั้งคําถามวา  ผูรับสารเปนสวนใดของสาเหตุปญหา  เปนตน 
 

จากคุณลักษณะสําคัญขององคประกอบของการสื่อสารที่กลาวมาขางตน จะเห็น
ไดวาการจัดกลยุทธการสื่อสารในชุมชนนั้น  องคประกอบของการสื่อสารมีความสัมพันธ          
เกี่ยวเนื่องกัน ดังนั้น เราจึงตองพิถีพิถันในการเลือกใชองคประกอบทั้ง 4 ของกระบวนการสื่อสาร
อยางเหมาะสมกับสถานการณและบริบทของแตละชุมชน ซึ่งแนวคิดนี้จะชวยเปนกรอบใน       
การตอบปญหานําวิจัยทั้ง 2 ขอไดวา กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน      
สยามสแควรเปนอยางไร และปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยาน    
สยามสแควรเปนอยางไร 
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

สําหรับการศึกษาเรื่อง “กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน
สยามสแควร” มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 
 

พัชริดา วัฒนา ไดศึกษาเรื่องศิลปนเพลงไทยสากล และสื่อมวลชน : วิถีทางใน
การสรางความมีชื่อเสียง (2535) ซึ่งผลการวิจัยพบวา รูปแบบของเพลงและแนวทางในการนํา
เสนอของตัวศิลปนเพลงไทยสากลมีวิวัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไปตามอิทธิพลของดนตรีของ      
ชนชาติตะวันตก นอกจากนี้ยังถูกกําหนดโดยตลาดผูบริโภค เทปเพลง ที่เปลี่ยนแปลงไปจากกลุม     
ผูใหญในอดีตมาเปนกลุมวัยรุนในปจจุบัน สวนการสรางความมีชื่อเสียงนั้น ในปจจุบันมีระบบ
ธุรกิจเพลงไทยสากลเกิดขึ้นตั้งแตป 2521 เปนตนมา มีผลทําใหลักษณะการสรางความมีชื่อเสียง
ของศิลปนเพลงไทยสากลเปลี่ยนไป โดยคายเทปไดนําเอาระบบการสงเสริมการจําหนายมาเปน      
กลยุทธสําคัญ เนนการโฆษณาประชาสัมพันธจากภาพลักษณและผลงานเพลง โดยมีส่ือมวลชน
ทุกประเภทเปนชองทางในการเผยแพร สรางความสนใจและกระตุนเราความรูสึกของผูฟงใหเกิด    
ทัศนคติที่ดีตอตัวศิลปนเพลง อันจะสงผลใหศิลปนเพลงไทยสากลไดเปนที่รูจัก ไดรับความนิยม
อยางแพรหลาย และกลายเปนผูมีชื่อเสียงขึ้นมาได 
 
  ตอมาอีก 1 ป ณัฐภรณ สถิรกุล ไดศึกษากระบวนการสรางนักรองยอดนิยมของ
บริษัทแกรมมี่ เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด (2536) ผลการวิจัย ณัฐภรณ พบวากระบวนการสราง    
นักรองยอดนิยมของบริษัทแกรมมี่ ไดอาศัยแนวคิดกลยุทธทางการตลาด การสื่อสารการตลาด 
และการสรางภาพลักษณ เปนแนวคิดหลักเพื่อกําหนดบทบาทสรางสรรคบุคลิกลักษณะนักรองให
สอดคลองกับผลงานโดยการดึงจุดขายของงานเพลง ผนวกเขากับจุดขายของตัวนักรองใหเกิด
ความลงตัว และสรางเปนภาพลักษณที่ชัดเจนขึ้นมาโดยอาศัยแผนการตลาดและแผนการ   
ประชาสัมพันธผานสื่อประเภทตาง ๆ  ไดแก  สื่อโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  และนิตยสาร 
 
  ชอผกา วิริยานนท (2539) ไดทําการศึกษากระบวนการสรางและรักษาความนิยม
ของพิธีกรโทรทัศน โดยพบวา กระบวนการสรางความนิยมของพิธีกรโทรทัศน ประกอบไปดวย 
บุคลิกภาพสวนบุคคล ความสามารถเฉพาะบุคคลในดานการสื่อสาร ส่ิงแวดลอมในการทํางาน 
และการสรางภาพลักษณ สวนกระบวนการรักษาความนิยมของพิธีกรโทรทัศน ประกอบไปดวย 
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การรักษาคุณภาพในการทํางาน และการรักษาภาพลักษณ โดยทั้งสองกระบวนการนี้จะตอง
ดําเนินไปในทิศทางเดียวกัน 
 

ในปเดียวกันนี้เอง ฤทัย ก่ําแพ (2539) ไดทําการศึกษาปจจัยที่นําไปสูความมี   
ชื่อเสียงของนักจัดรายการวิทยุ บริษัท เอ-ไทม มีเดีย จํากัด พบวามีอยู 4 ประการ คือ ประการแรก 
ปจจัยดานคุณสมบัติของนักจัดรายการวิทยุ อันประกอบไปดวย ความรูและประสบการณใน    
วิชาชีพ ความสามารถในการจัดการ และอุปนิสัยสวนตัวของนักจัดรายการวิทยุ ประการที่สอง 
ปจจัยผูบริหารและทีมผูผลิตรายการที่ทํางานรวมกับนักจัดรายการวิทยุ ประการที่สาม ลักษณะ
รายการเพลงทางวิทยุที่มีความนาสนใจ และประการสุดทาย การทําโปรโมชั่นใหกับนักจัดรายการ
วิทยุ ซึ่งปจจัยเหลานี้มีการเชื่อมโยงสัมพันธกัน และรวมกันผลักดันใหนักจัดรายการวิทยุของบริษัท 
เอ-ไทม มีเดีย จํากัด กลายเปนนักจัดรายการวิทยุที่มีชื่อเสียงในปจจุบัน 
 
  หลังจากนั้น ทรงพล วงษคนดี (2543) ไดศึกษาเรื่องพัฒนาการของกระแสนิยม
ภาพยนตรเร่ืองบางระจันและปจจัยที่สงผลตอการเกิดกระแสนิยมในสังคม ผลการวิจัยพบวา
กระแสนิยมภาพยนตรเร่ืองนี้  ถูกจุดขึ้นโดยฝายการตลาด  และฝายประชาสัมพันธของ             
ฟลมบางกอก  ซึ่งไดวางแผนในการประสานความรวมมือกับพันธมิตร อันประกอบดวย              
โรงภาพยนตร องคกรธุรกิจ สื่อมวลชน และองคกรที่ดําเนินกิจกรรมสาธารณะประโยชน ทําใหเกิด
ประสิทธิภาพในกระบวนการทําประชาสัมพันธภาพยนตรเร่ืองบางระจัน โดยมีปจจัยที่สงผลตอ
การเกิดกระแสนิยมอยู 2 ปจจัยดวยกัน คือ ปจจัยภายในประกอบดวย การนําเสนอภาพที่         
นาตื่นตาตื่นใจ และปจจัยเสริมไดแก เนื้อหาที่เปนที่รูจักอยางแพรหลาย สวนปจจัยภายนอก
ประกอบดวย ปจจัยหลัก ไดแก การวางแผนการตลาดและกลยุทธการประชาสัมพันธ สวนปจจัย
เสริม ไดแก สื่อมวลชนและบริบททางสังคม 
 
  ตอมา นริศรา นงนุช  (2544) ไดศึกษาเรื่องรูปแบบการสื่อสารในการจัดการ    
การทองเที่ยวของชุมชนมอญเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี  ผลการวิจัยพบวา รูปแบบการสื่อสาร
ปรากฏข้ึนในการจัดการการทองเที่ยวของชุมชนมอญเกาะเกร็ด ประกอบดวย 4 รูปแบบ คือ      
การสื่อสารสองทางที่ไมเปนทางการ การสื่อสารสองทางที่เปนทางการและมีปฏิกิริยาโตตอบมาก    
การสื่อสารสองทางที่เปนทางการแตมีปฏิกิริยาโตตอบนอย และการสื่อสารทางเดียวที่ไมเปน    
ทางการ ในสวนผูนําที่ เปนทางการ ไดแก นายอําเภอ ผูใหญบาน สมาชิก อบต. หนวยงาน       
ภายนอกและผูนําที่ไมเปนทางการ  ไดแก  เจาอาวาส  ผูอาวุโส เจาของกิจการเรือขามฟาก       
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โดยกลุมผูนําเหลานี้ตางมีบทบาทรวมกันในการจัดการการทองเที่ยวของชุมชนมอญเกาะเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี  ตั้งแตการกอตั้ง การดําเนินการ การประสานงานเพื่อจัดการการทองเที่ยว รวม    
ไปถึงการกําหนดแผนการจัดการและกฏระเบียบ การเผยแพรขอมูลขาวสาร การดูแลและบริการ
นักทองเที่ยว  รวมทั้งการแกไขปญหา 
 
  ปยนุช   พุทธรัตน  (2545) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารกับการพัฒนาประชาคม
ตลาดน้ําตลิ่งชัน  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่เอ้ือตอพัฒนาการของประชาคมตลาดน้ําตลิ่งชัน 
ประกอบดวย 6 ปจจัย คือ ลักษณะเฉพาะของแกนนําริเร่ิม มุมมองของสมาชิกตอทองถิ่น         
การกระตุนจากบุคคลภายนอก ลักษณะของชองทางการสื่อสาร ประเด็นการสื่อสารภายใน    
ตลาดน้ําตลิ่งชัน และนโยบายของรัฐเปดโอกาสใหคนมีสวนรวม สวนกระบวนการสื่อสารของ
ประชาคมตลาดน้ําตลิ่งชัน แบงเปน 3 สถานการณ ไดแก สถานการณทั่วไป สถานการณที่มีความ
ขัดแยง และสถานการณที่เปนกิจกรรมเชิงรุก 
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กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพแสดงกรอบแนวคิดและทฤษฎีประกอบการวิจัย

1. กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยม
ในยานสยามสแควร 

แนวคิดการสื่อสารเพื่อการพัฒนาชุมชน 

ทฤษฎีจุดกระแส 

แนวคิดพื้นที่สาธารณะ ในทัศนะของฮาเบอรมาส

แนวคิดดานการตลาด , แนวคิดการสื่อสารการ
ตลาด  และแนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน

องคประกอบที่ทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ

2. ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษา
กระแสนิยมในยานสยามสแควร 

ทฤษฎีจุดกระแส

แนวคิดดานการตลาด , แนวคิดการสื่อสารการ
ตลาด  และแนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน

องคประกอบที่ทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จ



บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ในการดําเนินการวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมใน      

ยานสยามสแควร“  ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualititive Research) เพื่อใหไดขอมูล   
ตาง ๆ  สําหรับตอบปญหาการวิจัย โดยผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

 
1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
2. การกําหนดเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4. การตรวจสอบขอมูล 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหขอมูล 
7. การนําเสนอขอมูล 

1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 

เพื่อใหทราบถึงกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร 
และปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร จําเปนตองใช    
แหลงขอมูล  2 ประเภท  คือ แหลงขอมูลประเภทบุคคล   และแหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
(Documentary) และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสยามสแควร 
 

1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ประกอบดวยผู เกี่ยวของกับการสราง          
ปรากฏการณกระแสนิยมของยานสยามสแควร วามีกระบวนการสื่อสารและปจจัยการสื่อสาร
อยางไร    อันเปนผูใหขอมูลสําคัญ  (Key Informants)  สําหรับการวจิัยครั้งนี้เพื่อใหไดขอมลูตาง ๆ 
เกี่ยวกับการสรางกระแสนิยมของพื้นที่สยามสแควรอยางครอบคลุม รวมทั้งเพื่อประโยชนในการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล ผูวิจัยไดแบงแยกขอมูลประเภท
บุคคลนี้ออกเปน 3 กลุม ไดแก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไดแก สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย  ,  กลุมผูบริหารโครงการ The Center Point of Siam Square  ฝายการตลาด
และฝายประชาสัมพันธของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  และกลุมธุรกิจตาง ๆ  ซึ่งในกลุม
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ธุรกิจนี้  ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบธุรกิจอยูในยานสยามสแควร  ที่ผานมา
ไดมีผูแบงประเภทธุรกิจบริเวณสยามสแควรไวหลายคน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําเกณฑทั้งหมดมา    
ปรับปรุงการแบงประเภทธุรกิจในยานสยามสแควรเหลานี้ใหม เพื่อใหครอบคลุมและมีความ 
เหมาะสมกับงานวิจัยชิ้นนี้   โดยเลือกประเภทกลุมผูประกอบธุรกิจกลุมละ  2 คน ดังมีรายละเอียด
ของการแบงกลุมดังตอไปนี้ 

 
  1.   ประเภทอาหาร-เครื่องดื่ม 
  2.   ประเภทความบันเทิง   ไดแก   โรงภาพยนตร  เทปเพลง  ดนตรี 
  3.   ประเภทบริการตาง ๆ   ไดแก   โรงแรม  ธนาคาร ศูนยเสริมความงาม  คลีนิก
และสุขภาพ   สตูดิโอถายภาพ 
  4. ประเภทเบ็ดเตล็ด ไดแก รานคาเครื่องแตงตัว เครื่องประดับ ของตกแตง      
รานคาสะดวกซื้อตาง ๆ  อุปกรณสื่อสาร 
  5. ประเภทธุรกิจการศึกษา  ไดแก  โรงเรียนกวดวิชา  คอมพิวเตอร ภาษา         
ศูนยหนังสือ-เครื่องเขียน 
 

1.2 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร มีรายละเอียดดังตอไปนี้ ไดแก Clipping   
ขอมูลเรื่องเกี่ยวกับสยามสแควรที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนทเก็บรวบรวมไว เชน ขาว 
เอกสาร บทความ บทสัมภาษณ  และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสยามสแควร 

 
  สําหรับขอมูลคําตอบที่ไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ โดยเฉพาะขอมูลประเภทบุคคล
ที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก ซึ่งผูวิจัยยึดเปนขอมูลชั้นตนในการวิเคราะหพรอมเสริมดวย   
แหลงขอมูลประเภทเอกสารตาง ๆ ซึ่งจะนํามาเปนหลักฐานชั้นรองประกอบการวิเคราะหภายใต
กรอบทฤษฎีที่กําหนดเพื่อตอบคําถามของการวิจัย  

2. การกําหนดเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
  การวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งเปนการวิจัยที่ไมสามารถนําขอมูลมา
แจงนับได  เนื่องจากเปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใหความสําคัญกับความรูสึกนึกคิดเกีย่วกบัมนษุย 
โดยมีเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 
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2.1 แบบสัมภาษณกึ่งมีโครงสราง   ซึ่งผูวิจัยกําหนดคําถามไวลวงหนา และใช
คําถามปลายเปด เพื่อใหผูใหขอมูลสามารถเลาเรื่องไดอยางเต็มที่ตามประเด็นที่ผูวิจัยตั้งไว     
และยืดหยุนประเด็นคําถามตามสถานการณในการสัมภาษณ 

2.2 แบบบันทึกภาคสนามของผูวิจัย  ซ่ึงผูวิจัยใชในการบันทึกขอมูลที่รวบรวม
ไดจากการสังเกต สัมภาษณ พูดคุย กับกลุมผูใหขอมูลตลอดระยะเวลาในการวิจัย 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
  ผูวิจัยไดใชแบบสัมภาษณโดยมีอาจารยผูทรงคุณวุฒิเปนผูตรวจสอบแนวทาง  
การสัมภาษณ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของคําถาม และนําแบบสัมภาษณไปทดสอบกอน 
นําไปใช เพื่อนําผลที่ไดมาปรับปรุงใหประเด็นคําถามตรงตามความตองการมากที่สุด แลวจึงลงมือ
สัมภาษณตามประเด็นคําถามที่ตองการตลอดกระบวนการวิจัย 

4. การตรวจสอบขอมูล 
 

เมื่อรวบรวมขอมูลทั้งหมดแลว กอนที่จะวิเคราะหขอมูลจําเปนตองตรวจสอบ
ความถูกตองของขอมูลดังกลาว โดยจะตรวจสอบขอมูลตามประเภทของขอมูลดังนี้ 
 

การวัดความนาเชื่อถือ (Reliability) 
 
ขอมูลประเภทบุคคล ผูวิจัยจะตรวจสอบความนาเชื่อถือไดโดยการถามคําถาม

เดียวกันกับหลาย ๆ คน  คือ การตั้งคําถามเหมือนกันแตถามมากกวา 1 คน แลวตรวจสอบดูวา 
ขอมูลที่ไดตรงกันหรือไม ในกรณีที่มีขอมูลขัดแยงกันตองใชวิธีการตรวจสอบเพิ่มเติมจากขอมูล    
ที่ไดจากเอกสารอื่น ๆ และใชดุลพินิจวิเคราะหวาขอมูลของใครนาเชื่อถือกวากัน การถามคําถาม
เดียวกันหลาย ๆ คนนี้ นอกจากจะชวยตรวจสอบความผิดพลาดของขอมูลแลวยังชวยเพิ่มเติม   
รายละเอียดของเรื่องไดอีกดวย 

5. การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแส
นิยมในยานสยามสแควร ซึ่งเปนการศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน
สยามสแควร และศึกษาปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร 
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ดังนั้นการเก็บรวบรวมขอมูลจึงเปนการเก็บขอมูลจากปรากฏการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในยาน    
สยามสแควร   โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 
  5.1  การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร สิ่งพิมพประเภทตาง ๆ  เกี่ยวกับ
เร่ืองราวของยานสยามสแควร 
 

5.2   ลงมือเก็บขอมูลจากกลุมเปาหมายทั้ง 3 กลุม โดยผูวิจัยไดสรางความ
ไววางใจใหเกิดขึ้นดวยการแนะนําตัวอยางเปดเผย (Overt Role) เพื่อสรางความสัมพันธกับกลุม
เปาหมาย และแจงใหผูใหขอมูลทุกคนไดทราบถึงวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งนี้ โดยวิธีการ  
คนหากลุมเปาหมายทั้ง 3 กลุมเพื่อสัมภาษณ เจาะลึก ผูวิจัยใชเทคนิควิธีแบบ  “Snowball 
Sampling” เปนวิธีการที่ผูวิจัยเริ่มสัมภาษณจากกลุมผูรับการสัมภาษณเร่ิมแรก และจะเปน         
ผูแนะนําผูใหสัมภาษณคนอื่นที่เกี่ยวของกับเร่ืองที่ตองการสัมภาษณตอไป บุคคลที่ถูกระบุชื่อจะ
เปนผูถูกสัมภาษณในระยะตอมา  และบุคคลที่ถูกอางถึงตอไปอีกก็จะเปนผูถูกสัมภาษณในอันดับ
ตอไปเร่ือย ๆ  

 
5.3   การสัมภาษณแบบเจาะลึก  (Depth Interview)  ซึ่งเปนวิธีการซักถาม

เพื่อที่จะใหไดขอมูลที่ละเอียดถูกตอง และครอบคลุมประเด็นที่ผูวิจัยตองการทราบโดยเฉพาะ     
ซึ่งผูวิจัยจะตั้งคําถามเอาไวลวงหนากอนแลววาจะถามเรื่องอะไร และเนื่องจากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกนี้ไมมี รูปแบบและโครงสรางของคําถามที่ตายตัว (Unstructed Interview) ผูวิจัยจึง
สามารถตั้งคําถามตอไปไดหากคําตอบที่ไดมานั้นยังไมชัดเจนเพียงพอ ซึ่งวิธีนี้จะทําใหผูวิจัยได  
คําตอบที่ครบถวนสมบูรณยิ่งขึ้น โดยผูวิจัยจะทําการสัมภาษณดวยตนเอง และบันทึกเทปไวเปน
หลักฐาน หากผูใหสัมภาษณอนุญาตใหบันทึกเทปขณะสัมภาษณได ทั้งนี้เพื่อใหไดขอมูลที่มี
ประเด็นครอบคลุมเร่ืองตาง ๆ  

6. การวิเคราะหขอมูล 
  
  ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลตามหลักการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดวิเคราะห  
ขอมูลไปพรอม ๆ กับการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะใชการตรวจสอบความนาเชื่อถือของขอมูล
แบบสามเสา (Triangulation) ซึ่งเปนการแสวงหาขอมูลจากแหลงที่แตกตางกัน 3 กลุม คือ ทาง
สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  กลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
และกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบการในยานสยามสแควร  มาเปรียบเทียบซึ่งกันและกัน  โดยนํา   
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ขอมูลที่ไดจากการศึกษาเอกสาร  การสัมภาษณเจาะลึก มาวิเคราะห  ตีความ เปรียบเทียบ      
เพื่อจัดหาคุณสมบัติรวมกันในประเด็นตาง ๆ ที่ตองการศึกษา 
  

ทั้ งนี้ ผู วิจัยจะใชการวิ เคราะหขอมูลแบบอุปนัย  โดยเก็บขอมูลที่ ไดจาก             
การสัมภาษณเจาะลึกของผูใหขอมูลแตละคน นํามาหาประเด็นหลักและขอสรุปรวม จากนั้น      
ทําการจําแนกขอมูลตามประเด็นตาง ๆ แลวนําขอมูลมาทําการเปรียบเทียบกัน และวิเคราะห    
ขอมูลที่ไดมาเพื่อตอบปญหานําการวิจัย 

7. การนําเสนอขอมูล 
 
  การนําเสนอขอมูลในการวิจัยเรื่องกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมใน
ยานสยามสแควร  ใช วิธีการพรรณนาวิ เคราะห  (Descriptive Analysis) เพื่ อชี้ ให เห็นถึ ง             
คุณลักษณะพิเศษของกระแสนิยมในยานสยามสแควร โดยจะนําเสนอขอมูลที่ไดพรอมกับ       
การวิเคราะหผลที่เกิดขึ้นไปพรอม ๆ กัน โดยทั้งหมดเพื่อมุงตอบปญหานําวิจัย 2 ประเด็น ไดแก  
กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมของพื้นที่สยามสแควรเปนอยางไร  และปจจัยการ    
สื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษาระดับความนิยมของพื้นที่สยามสแควรเปนอยางไร 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร” 
เปนการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารในการสรางกระแส
นิยมในยานสยามสแควร และเพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมใน
ยานสยามสแควร โดยกําหนดขั้นตอนการวิจัยเปน 3 สวน คือ  
   

1. ขอมูลพื้นฐานเบื้องตน 
2. กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรเปนอยางไร 
3.ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควรเปน
อยางไร 

® สวนที่ 1 : ขอมูลพื้นฐานเบื้องตน 

พัฒนาการการกอตัวของยานสยามสแควร 
 

การนําเสนอขอมูลพื้นฐานในสวนนี้ประกอบไปดวย การคนควาจากเอกสารและ
จากการสัมภาษณบุคคลใกลชิดกับเร่ืองราวของยานสยามสแควร  ซึ่งผลวิจัยพบวาศูนยการคา
สยามสแควรตั้งอยูในเขตปทุมวัน ซึ่งอยูในเขตการปกครองที่เรียกวา “เขตเมืองชั้นใน” ตั้งอยูบน
ถนนสายหลัก และสายรอง 3 สาย คือ ดานทิศเหนือติดถนนพระราม 1 ดานทิศตะวันออกติดถนน
อังรีดูนังต ดานทิศตะวันตกติดถนนพญาไท  และดานทิศใตเปนถนนจุฬาลงกรณ  64 หรือ           
ซอยจุฬา 11 ดวยความที่พื้นที่บริเวณนี้รายรอบไปดวยเสนทางคมนาคมสําคัญครอบคลุมพื้นที่ 
และประชากรจํานวนมาก  ประกอบกับทําเลที่ตั้งบริเวณสยามสแควรถือวาอยูในเสนทางคมนาคม
สําคัญของเมือง เนื่องจากถนนทั้ง 3 สายนั้นสามารถเชื่อมโยงกับถนนสายหลักอ่ืน ๆ ไดอีกหลาย
สาย ดังนี้  

 
ถนนพระราม 1  เร่ิมตนจากคลองผดุงกรุงเกษมไปจรดกับถนนราชดําริบริเวณ   

ส่ีแยกราชประสงค เปนถนนที่เชื่อมโยงกับพื้นที่ทางดานทิศตะวันออกและทิศตะวันตก โดยดาน  
ทิศตะวันตกเชื่อมโยงกับถนนบรรทัดทอง ถนนพระรามที่ 6 และถนนกรุงเกษมออกสูพื้นที่เขต    
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ปอมปราบศัตรูพายและเขตสัมพันธวงศ สวนทางดานตะวันออกเชื่อมโยงตอกับถนนราชดําริ          
ถนนเพลินจิตออกสูพื้นที่เขตพระโขนง  เขตบางรัก  และเขตพญาไท ซึ่งเชื่อมตอถนนสุขุมวิทผานไป
สูภาคตะวันออก 

 
ถนนพญาไท เร่ิมตนจากถนนพระรามที่ 4 ไปจรดสะพานมัฆวาน เปนถนนที่

สามารถเชื่อมโยงกิจกรรมทางดานทิศเหนือและทิศใต โดยทางทิศเหนือเชื่อมโยงกับถนนเพชรบุรี 
ถนนศรีอยุธยา ถนนราชวิถี และถนนพหลโยธิน ซึ่งเปนถนนสายหลักไปยังภาคเหนือ ออกสูพื้นที่
เขตพญาไท เขตดุสิต และเขตหวยขวาง สวนทางทิศใตเชื่อมโยงกับถนนพระรามที ่4   ถนนสีพ่ระยา  
ออกสูเขตบางรัก เขตสัมพันธวงศ 

 
ถนนอังรีดูนังต  เปนถนนสายสั้นเชื่อมตอระหวางถนนพระรามที่ 1 และถนน

พระรามที่ 4 สามารถเชื่อมโยงกับถนนสุรวงศออกสูเขตบางรัก ทางดานทิศใตของพื้นที่สยามสแควร   
  
  ยานสยามสแควรประกอบไปดวยรานคาเกือบทุกประเภทรวมตัวกันอยู ณ ที่    

แหงนี้ จากการศึกษาพบวาสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มีการแบงประเภท
ของรานคาและบริการในยานสยามสแควรออกเปนหลากหลายประเภท   ไดแก  ธนาคาร           
การศึกษา  อาหารและเครื่องดื่ม  โรงภาพยนตร  เสริมสวย  ศูนยบริการ  คลินิก  หนังสือ  ของขวัญ 
การด  อุปกรณตกแตงบาน  นาฬิกา  แวนตา  ขายยาและเวชภัณฑ  รานดอกไม   รานอัดรูป  
สํานักงาน   เทป-ซีดี   เสื้อผาเครื่องแตงกาย   นวดแผนไทย   รานคา   และศูนยบริการอื่น ๆ  
 

จากขอมูลที่ ไดจากการศึกษาเอกสารพบวา   ในป  2453 พื้นที่ทั้ งหมดของ   
สยามสแควรเปนสวนหนึ่งของที่ดินพระราชทานบริเวณปทุมวันจํานวน 1,903 ไร รัชกาลที่ 6     
ทรงโปรดเกลาสถาปนาพื้นที่ใหเปนโรงเรียนขาราชการพลเรือนพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา
เจาอยูหัว และจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดถูกสถาปนาตามมาภายหลังใน พ.ศ. 2459 ตาม              
พระราชประสงคของพระบรมราชชนก และที่ดินบางสวนก็ถูกนําไปใหเชาเพื่อนํารายไดไปบํารุง  
โรงเรียน  โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ  1. ใหกระทรวงเกษตราธิการเชาเปนที่ตั้งโรงเรียนเกษตร   
2. ใหบริษัทไฟฟาสยามทุน จํากัด เชาทํากิจการรถราง   และ  3.  แบงใหราษฎรเชาทําไรและเก็บ
ผลไมมาจนถึง ป พ.ศ. 2482 รัฐบาลไดแถลงตอที่ประชุมรัฐสภาถึงความประสงคในการเสนอราง
พระราชบัญญัติวา เนื่องจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมีความประสงคจะไดที่ดินบริเวณปทุมวันไว
เปนกรรมสิทธิ์เพื่อจัดหาผลประโยชนบํารุงมหาวิทยาลัย พระราชบัญญัติยกที่ดินบริเวณปทุมวัน
ผืนนี้ใหเปนกรรมสิทธิ์ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจึงเกิดขึ้น  (นติยสาร A day 2544-2545 :19) 
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  ผลจากการขยายตัวของชุมชนเมือง ทําใหบริเวณปทุมวันนั้นมีราษฎรอาศัย    
หนาแนนมากขึ้นเรื่อย ๆ ที่ดินบริเวณกอนสรางสยามสแควรเปนแหลงที่อยูอาศัยซึ่งเปนบานไม         
จนกระทั่งมีสภาพเปนแหลงเสื่อมโทรมหลายพื้นที่ ทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยจึงกําหนดใหมีการพัฒนาที่ดินทั้งผืน โดยมอบหมายใหบริษัทวังใหม จํากัด ทําการ
พัฒนาปรับปรุงที่ดินจํานวน 352 ไร เมื่อวันที่ 10 สิงหาคม พ.ศ. 2504  และไดพัฒนาพื้นที่เปน   
ตึกแถวพรอมมีระบบสาธารณูปโภคขึ้น  และในสวนบริเวณสยามสแควรเปนพื้นที่พัฒนาโดยบรษิทั
เซาท อีสท เอเชีย คอนสตรัคชั่น จํากัด เปนผูรับเหมาชวงกอสรางอาคารตอจากบริษัทวังใหม 
จํากัด โดยสรางเปนอาคารพาณิชย หรือตึกแถวสูง 3 ชั้นครึ่ง ขนาด 4.00 × 14.00 เมตร  เร่ิมสราง
ในป  2505  แลวเสร็จในป  2507  และนี่ถือเปนปฐมบทของสยามสแควร 
 
  สยามสแควรได เร่ิมดําเนินการเมื่อประมาณ  ป  2513 เปนการพัฒนาที่ดิน
ประมาณ 63 ไรคร่ึง บริเวณสี่แยกปทุมวันริมถนนพระรามที่ 1 และถนนพญาไท โดยมีสถาปนิก    
ผูออกแบบ   คือ  รองศาสตราจารยเลิศ อุรัสยะนันท  และวิศวกรผูรับผิดชอบ คือ ศาสตราจารย 
รชฏ กาญจนวนิชย  โดยบริษัทเซาท อีสท เอเชีย คอนสตรัคชั่น จํากัด เปนผูดําเนินการพัฒนาให
เปนศูนยการคาเชิงแบบและเปดโลง พื้นที่สวนใหญประกอบดวยอาคารพาณิชย สูง 3-4 ชั้น 
ประมาณ 610 คูหา มีอาคารขนาดใหญบาง เชน โรงภาพยนตร  โรงโบวลิ่ง  มีการวางผังอาคาร  
ถนน  ที่จอดรถ และระบบสาธารณูปโภคไวอยางดี ธุรกิจที่เขามาเปดดําเนินการหลากหลาย อาทิ
เชน รานอาหาร รานเสื้อผา  รานหนังสือ รานตัดผม  ซึ่งสวนใหญยายมาจากยานธุรกิจอ่ืน  เชน   
วังบูรพา  สุรวงค   สีลม  เปนตน 
 
  จากการสัมภาษณของกลุมผูใหขอมูลพบวา จุดเริ่มตนของการดําเนินการในการ
พัฒนาที่ดินยานสยามสแควรเร่ิมข้ึนเมื่อ  “โรงภาพยนตร” ไดกลายเปนธุรกิจแหงแรกที่เขามา      
ตั้งหลักปกฐานอยูที่ยานสยามสแควรเพื่อเปนตัวดึงดูดคน  โดยเรียงลําดับความอาวุโสจากพี่ใหญ
อยางโรงภาพยนตรสยาม  ไปถึงนองคนกลางอยางโรงภาพยนตรลิโด จนกระทั่งนองคนเล็กอยาง
โรงภาพยนตรสกาลา ซึ่งทั้งหมดทําสัญญาเชากับทางจุฬาฯ เมื่อวันที่ 1 มกราคม 2510 , วันที่ 1 
กรกฎาคม 2511  และวันที่ 1 มกราคม 2513 ตามลําดับ 
 
  ภายหลังจากการเกิดขึ้นของโรงภาพยนตรแลว ไดมีการนําธุรกิจธนาคารเขามา
อยูในบริเวณใกลเคียงกับโรงภาพยนตร  ซึ่งแตเดิมพื้นที่กอสรางอาคารธนาคารกรุงเทพนี้เปนพื้นที่
ของปมเอสโซ แตเมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ พ.ศ. 2517 ธนาคารกรุงเทพไดมาขอเชาพื้นที่และลงทุน
ปลูกสรางอาคารเพื่อใชเปนออฟฟศสูง 5 ช้ัน   โดยทําการกอสรางแลวเสร็จเมื่อวันที่ 27 มกราคม 
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พ.ศ. 2519  ดังนั้นอาคารธนาคารกรุงเทพจึงถือเปนการพัฒนาที่ดินแหงที่ 2 ของบริเวณยาน 
สยามสแควร 
 

การพัฒนาที่ดินยานสยามสแควรบริเวณจุดตอมา คือ อาคารบริติชเคานซิลเดิม 
ถูกสรางโดยบริษัทเซาท อีสต เอเชีย คอนสตรัคชั่น จํากัด  เปนอาคารเลขที่ 428 ขนาดอาคาร    
4×12  เมตร จํานวน 8 คูหา และบริติชเคานซิลทําสัญญาเชากับบริษัทวังใหมในระยะแรกเปน
เวลา 10 ป  และตอมาทําสัญญาเชากับทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยตอเมื่อ 1 มกราคม 2524 
เปนเวลา 10 ป แตปจจุบันพื้นที่บริเวณนี้อิมเมจิ้น  (Imagin) เปนผูเชา 
 
   การพัฒนาที่ดินแหงที่ 4 ของบริเวณยานสยามสแควร ไดแก อาคารสยามโบวล 
ปจจุบันพื้นที่นี้กลายเปนโรงแรมโนโวเทลไปแลว ซึ่งสมัยกอนสยามสแควรมีที่เลนโบวล่ิงอยูแหง
หนึ่ง คือ สยามโบวล นับเปนอาคารพิเศษอีกแหงหนึ่งที่ตั้งอยูบนบริเวณสยามสแควรซอย 6  โดย
บริษัทฟลดอินเวสทเมนท จํากัด เปนผูดําเนินการ  สยามโบวลหมดสัญญา และปดกิจการไปเมื่อ 
30 กันยายน พ.ศ. 2525 รวมเวลาเปดกิจการประมาณ 5 ป นับต้ังแตกอสรางเสร็จ   หลังจากนัน้ไม
นานโรงแรมโนโวเทลถือกําเนิดขึ้น ในป พ.ศ. 2527  เมื่ออาคารสยามโบวลครบสัญญาอายุเชา 
และจากการพิจารณาของทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในตอนนั้นเห็นวาโรงโบวลิ่งเขาขายการ
พนัน จึงไมอนุญาตใหตอสัญญา ซึ่งบริษัทสยามสแควรทาวเวอร จํากัด เปนผูเชาที่ดินผืนนี้ซึ่งมี 
เนื้อที่ประมาณ 1 ไร 3 งาน 54 ตารางวา เพื่อพัฒนาเปนอาคารสูง 21 ชั้น สัญญาเชา 30 ป  โดย
ดําเนินกิจการเปนโรงแรมโนโวเทลตามที่เห็นในปจจุบันนี้ 
 

อาคารยูอินเวสท  เปนอาคารอีกหลังหนึ่งที่ทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยได
กําหนดใหสรางอาคารนี้ข้ึน  โดยนายแพทยทวี ตันติวงษ เปนผูเชาที่ดินเพื่อปลูกสรางอาคารบน 
พื้นที่ริมถนนพญาไท ซึ่งขณะนั้นเปนสวนที่ยังไมไดพัฒนาเปนที่ดินประมาณ 520 ตารางเมตร และ
ทําการกอสรางเปนอาคาร 5 ชั้น 6 คูหา  แลวเสร็จเมื่อประมาณป พ.ศ. 2524   โดยตอนหลังได
เปลี่ยนชื่อบริษัทเปนยูฟนเวสท จํากัด และบริษัทไดตออายุสัญญาเชากับมหาวิทยาลัยจนครบอายุ
สัญญา ซึ่งปจจุบันก็คือ อาคารที่เปนสถาบันกวดวิชาเดอะเบรน ตั้งอยูสยามสแควรซอย 7 
 
  ตอมาประมาณเดือนตุลาคม ป พ.ศ. 2538 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีแนวคิด
ที่จะพัฒนาพื้นที่บางสวนใหเปนอาคารสําหรับจอดรถ เพื่อที่จะรองรับปริมาณความตองการในที่
จอดรถของสยามสแควร โดยสรางเปนอาคารวิทยกิตติ์ข้ึนมา ซึ่งเปนอาคารเพื่อวิทยาการหรือเพื่อ
การศึกษา ดังนั้นนอกเหนือจากการเปนที่จอดรถแลว ประโยชนที่มุงเนนยังเปนกิจการเกี่ยวกับการ
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ศึกษาแทบทั้งสิ้น ไดแก บริติชเคานซิล ซึ่งยายจากอาคารเดิมมาอยูที่นี่  และศูนยหนังสือจุฬาฯ  
เปนตน 
 

  หลังจากนั้นในป 2541  ก็มีโครงการ The center point of Siam square เกิดขึ้น 
โดยทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดใหผูลงทุน คือ บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามา
พัฒนาพื้นที่บริเวณซอย 3 และซอย 4 ยานสยามสแควร สรางเปนจุดนัดพบ โดยโครงการนี้
ตองการเนนความทันสมัย การช็อปปง และแหลงพักผอนของคนที่สัญจรไปมา  ภายใตการควบคมุ
ดูแลจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  

 

กระแสความนิยมของยานสยามสแควรในแตละยุค 

ยุคที่ 1 : ยุคเริ่มตนของโรงภาพยนตร-แหลงรวมความบันเทิงในยานสยามสแควร 
 
  จากการศึกษาจากเอกสารพบวา  แหลงรวมความบันเทิงในยานสยามสแควร ใน
ยุคแรกเริ่มเดิมทีนั้นหมายความถึง สถานที่พักผอนทํากิจกรรมยามวางของคนสมัยนั้น คอื การตตีัว๋
ดูหนัง แลวเขาไปนั่งเสพความบันเทิงผานเรื่องราวที่ฉายออกมาจากแผนฟลมบนจอใหญ โดย
แหลงรวมความบันเทิงของสยามสแควรในยุคแรกนั้นถูกสะทอนออกมาดวย   “โรงภาพยนตร”   ซึ่ง
ในยุคสมัยนั้นถือวาการพัฒนาพื้นที่ใหมคีวามเจริญทัดเทียมกับพื้นที่ยานอื่น ๆ โดยการเขามาสราง  
สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในพื้นที่ยานนี้ใหการกาวเขาสูความเปนสังคมแหงความทันสมัย 
 

ประวัติและพัฒนาการของพื้นที่บริเวณสยามสแควรก็เหมือนกับพื้นที่บริเวณยาน
อ่ืน ๆ ซึ่งเริ่มตนดวยแนวคิดของการพัฒนาแบบทันสมัย สงผลใหจุดเดนของสยามสแควรในยุคแรก
เร่ิมนั้นอยูที่การใหความสําคัญกับการสรางโรงภาพยนตรชั้นนําถึง 3 โรง เปดเรียงรายกันอยูที่นี่ 
เพื่อเปนกิจกรรมกระตุนความนิยมของตลาดตอพื้นที่ยานสยามสแควรที่ยังเสื่อมโทรม    จากความ
สามารถที่ปรากฏใหเห็นในดานธุรกิจบันเทิงของคุณพิสิฐ ตันสัจจา ผูเปนเจาของโรงภาพยนตร
ศาลาเฉลิมไทย จึงทําใหไดรับการติดตอจากคุณกอบชัย ซอโสตถิกุล เจาของบริษัท เซาท อีสท    
เอเซีย คอนสตรัคชั่น จํากัด ซึ่งเปนผูเชาที่ดินบริเวณนี้มาปรับปรุง ออกแบบ และกอสรางใหกับทาง
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใหมาสรางโรงภาพยนตรทั้ง 3 โรงข้ึนที่ยานนี้เพื่อเปนตัวดึงดูดคนให    
เขามาที่พื้นที่แหงนี้ คุณพวงทอง ศิริวรรณ กลาวถึงการเกิดขึ้นของโรงภาพยนตรทั้ง 3 ใหฟงวา 
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 “…โรงภาพยนตรของเราถูกสรางเปนที่ดึงดูดคนกอนเลย  แลวก็รานคาเล็ก ๆ ที่
อยูรอบ ๆ โรงภาพยนตรลิโด  รอบ ๆ โรงภาพยนตรสยาม  หรือบริเวณสยามสแควรซอย
อ่ืนๆ  ก็จะมีพลาซาเล็ก ๆ ที่สําหรับขายของคอย ๆ มาเปดตามมา…” 
 

(ผูอํานวยการฝายบริหารโรงภาพยนตรในเครือเอเพล็กซ  (โรงภาพยนตรสยาม  โรงภาพยนตรลิโด  
และโรงภาพยนตรสกาลา) - สัมภาษณ 10 มีนาคม 2547) 
 

 จากบทสัมภาษณแสดงใหเห็นวา เปาหมายของการสรางโรงภาพยนตรทั้งสาม 
คือ ตองการพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควรใหเจริญเติบโตขึ้นเพื่อดึงคนใหเขามาในยานนี้มากขึ้น  
โดยโรงภาพยนตรสยาม คือ ผูมากอนใครทั้งหมดบนพื้นที่แหงนี้  เปดฉายครั้งแรกเมื่อวันที่ 15 
ธันวาคม  2509  ดวยเรื่อง  "รถถังประจัญบาน "  (BATTLE  OF  THE  BULGE)  ของบริษัท        
ภาพยนตรวอรเนอร บราเดอรสฯ นําแสดงโดย เฮนรี่ ฟอนดา , โรเบิรต ชอว  ดวยภาพของ      
ความเปนโรงภาพยนตรที่ทันสมัยที่สุด และมีบันไดเลื่อนขึ้นลงเปนแหงแรก โรงภาพยนตรสยาม
เกิดขึ้นมาเนื่องจากคุณพิสิฐ  ตันสัจจา โชวแมนคนสําคัญของประเทศไทยในขณะนั้นประสบความ
สําเร็จอยางมากในการทําโรงภาพยนตรศาลาเฉลิมไทย  จากที่ เคยเปนโรงละครมาเปน               
โรงภาพยนตร จึงไดตัดสินใจเขามารวม โดยคุณพวงทอง ศิริวรรณ กลาวถึงการเขามารวมของ    
โรงภาพยนตรบนที่ดินยานสยามสแควรวา 

 
 “โรงภาพยนตร คือ สวนตั้งแตแรกเริ่มที่เราเขามาทํา เราเปนรานตนตํารับของคํา
วา  สยามสแควร  เพราะสมัยกอนที่เราเริ่มสรางโรงภาพยนตรข้ึนมาเราจะมีหนังสือเลม 
เล็ก ๆ ที่เรียกวา สูจิบัตร แจกเพื่อบอกวาโรงไหนฉายเรื่องอะไรบาง แลวก็มีซุบซิบคอลัมนที่
เรียกวา สยามสแควร  มันถึงไดติดมาจนถึงปจจุบันนี้ เพราะวาโรงภาพยนตรเปนแหงแรก
ของศูนยการคาตรงนี้ที่ทําใหศูนยการคาสยามสแควรข้ึนไดก็เพราะโรงหนัง เพราะสมัย
กอนเราถือวา  3  โรงหนังที่มีอยูนี้ เปนโรงหนังชั้นหนึ่งของประเทศไทย” 
 

 (คุณพวงทอง  ศิริวรรณ   ผูอํานวยการฝายบริหารโรงภาพยนตรในเครือเอเพล็กซ (โรงภาพยนตร
สยาม  โรงภาพยนตรลิโด  และโรงภาพยนตรสกาลา) – สัมภาษณ 10 มีนาคม 2547) 
 
  ในยุคนั้นการดําเนินกิจการโรงภาพยนตรยังไมไดรับการแพรหลายมากนัก       
โรงภาพยนตรที่เปดใหบริการจึงมีไมกี่แหง ไมเหมือนกับคอหนังสมัยปจจุบันสามารถหาดูหนังจาก  
โรงภาพยนตรไดงาย ดังนั้นจุดเดนที่ดึงดูดคนใหมาเที่ยวที่สยามสแควร นั่นคือ การมีโรงภาพยนตร
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ขนาดใหญทั้ง 3 แหง ตั้งเดนอยูอยูพื้นที่ยานสยามสแควรคอยใหความบันเทิงแกคนยุคนั้น ซึ่ง      
ขอมูลดังกลาวไดรับการยืนยันจากกลุมผูใกลชิดในยานสยามสแควรวา 
 

“สวนตัวผมเปนคนกรุงเทพฯ ก็รูจักสยามตั้งแตเด็ก มาใชบริการตั้งแตยังเปนเด็ก 
จนถึงปจจุบันนี้มันก็ยังไมตายไปจากคนกรุงเทพฯ  โรงหนังตรงนี้ เปนจุดเดนของ       
สยามสแควร ถาเปรียบกับเมื่อกอนสมัยผมเด็กๆ ถาพูดถึง สยามสแควร  สิ่งแรกที่จะนึก
ถึงก็คือ โรงหนังลิโด สกาลา สยาม เปนอันดับแรก  เพราะสมัยกอนไมมีเมเจอรฯ ไมมี    
โรงหนังที่ดี ๆ คนสมัยกอนจะมาดูหนังก็จะมีอยู 3 โรงนี้แหละที่หรูหราที่สุดแลว  หนังดี ๆ 
ในสมัยกอนก็จะเขา 3 โรงนี้กอนเลย แลวสมัยกอนเรายังไมคอยมีสิ่งบันเทิงมากมายอยาง
ปจจุบันนี้  ถาจะมาดูก็ตองมาที่นี่” 

 
(คุณชยะบูรณ ชวนไชยสิทธิ์  รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ   
2 มีนาคม 2547) 

 
จากการวิจัยพบวา โรงภาพยนตร "สยาม " เดิมทีเดียว ตั้งใจจะใชชื่อวาโรง      

ภาพยนตร  "จุฬา"  แตมีผูใหญคัดคานเขาใจวาจะเปน ม.ร.ว. คึกฤทธิ์ ปราโมช กลาววาเปนชื่อของ 
พระมหากษัตริย และเปนชื่อของมหาวิทยาลัย ไมสมควรจะใชชื่อเดียวกัน   จึงเปลี่ยนเปน       
“สยาม"    ตอมาวันที่ 27 มิถุนายน 2511 เปดโรงภาพยนตรลิโด มีที่นั่ง 1,000 ที่ ดวยภาพยนตร
เร่ือง  "ศึกเซบาสเตียน" (GAMES FOR SAN SEBASTIAN) ของบริษัท เมโทร โควิลดฯ จํากัด     
นําแสดงโดย แอนโธนี่ ควินส ฯลฯ   และตอมาวันที่ 31 ธันวาคม 2512 เปดโรงภาพยนตรสกาลา 
จํานวนที่นั่ง  1,000 ที่  ดวยภาพยนตรเร่ือง  "สองสิงหตะลุยศึก"  นําแสดงโดยจอหน เวนย ,            
ร็อค  ฮัดสัน  และไท ฮาดีน  ฯลฯ  เปนโรงภาพยนตรซีเนรามาที่สมบูรณขั้นมาตรฐานโลกแหงที่  3        
ณ  บริเวณศูนยการคาแหงนี้ 

 
นอกจากนี้คุณพวงทอง  ศิริวรรณ  ยังเลาใหฟงวา  ในยุคแรกเริ่มโรงภาพยนตร  

ทั้ง 3 แหง นอกจากจะเปนผูนําระบบตาง ๆ ที่ทันสมัยแลว ยังเปนความเปนผูนําในการริเร่ิมทําราน
คาเล็ก ๆ เพื่อใหคนรุนใหมที่มีทุนนอยเริ่มทํางานใหม  ดวยการเริ่มตนจากการเปดใหเชารานเล็ก ๆ 
จากใตถุนโรงภาพยนตรทําการคา หลายคนที่ประสบความสําเร็จจนกระทั่งพวกเขาสามารถเปนผู
สงออกไดหรือทําเปนรานขายสงได  ดงันั้นการผุดขึ้นของโรงภาพยนตรทั้ง 3 โรง  ถือเปนแมเหล็ก
ยักษในการดึงดูดรานคาและธุรกิจประเภทตาง ๆ ใหเขามาคาขายที่นี่เปนจํานวนมาก  เปนการ
สรางความเจริญใหเกิดขึ้นแกพื้นที่ยานนี้    
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ความสนใจของผูคนที่มาสยามสแควรนั้น จุดมุงหมายแรก คือ การมาดูหนัง   

จากคําบอกเลาของคนในพื้นที่ยานสยามสแควรพบวา 
  

“สมัยกอนพี่มากับแมที่สยามสแควรก็จะมาดูหนังกันเปนอันดับแรก ทุกคนก็เลย
จะติดวาเวลามาสยามสแควรก็ตองมาดูหนัง  เพราะแตกอนโรงหนังสยาม โรงหนังสกาลา
ดังนะ มีระบบเสียง ระบบภาพที่ทันสมัย ทําใหเราอยากจะลองมาดูที่นี่  แลวเมื่อกอนนั้น
โรงหนังมีนอยนะ ไมคอยมีเปดมากมายอยางปจจุบันนี้หรอก” 

 
(คุณพัชรี   แกวสะอาด  ราน THAT’S  IT  (Design in the room) – สัมภาษณ  13 กุมภาพันธ
2547) 
 
แผนภาพที่ 5 : แสดงยุคที่ 1 : ยุคเริ่มตนของโรงภาพยนตร-แหลงรวมความบันเทิงในยาน
สยามสแควร 
 

 

ยุคที่ 2 : การแปรสภาพเปนแหลงของกิน  
 
  แหลงของกิน ในที่นี้ประกอบไปดวย  แหลงอาหาร-เคร่ืองดื่ม ทั้งของขบเคี้ยว ของ
คาวของหวานที่สามารถจะนั่งกินภายในรานได รวมถึงแหลงอาหารที่สามารถจะซื้อกลับไปกินทีอ่ื่น 
หรือเดินกินระหวางทํากิจกรรมอยูในยานสยามสแควรได  
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จุดเริ่มตนของการเปนแหลงของกินสะทอนใหเห็นวา เมื่อความเจริญเติบโตของ

พื้นที่ยานสยามสแควรกอตัวขึ้นผูคนเริ่มเขามาจับจองพื้นที่ทําการคาขายพื้นที่บริเวณนี้จงึเริม่มรีาน
อาหารทั้งหาบเร แผงลอยไปจนกระทั่งรานอาหารดี ๆ ราคาแพง ๆ เขามาตั้งเปดขายแกคนที่มาดู
หนังและเดินเที่ยวช็อปปงที่นี่มากมาย    ดังนั้นการจัดระเบียบการขายสินคาหาบแรแผงลอยที่
กระจายอยูบริเวณตาง ๆ ของสยามสแควรใหเขามาอยูบริเวณเดียวกันจึงเกิดขึ้น โดยการจัดการ
ของสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   โดยการจัดพื้นที่ซึ่งเรียกวา “อาเขต” เปน
ที่สําหรับใหขายของหาบเรแผงลอยเพื่อความเปนระเบียบเรียบรอยแกยานสยามสแควร    

 
 ดังนั้นในชวง 12 ปแรก คือ ประมาณป พ.ศ.2510 จนถึงประมาณป พ.ศ. 2522 

ศูนยการคาสยามสแควรมีการประกอบธุรกิจที่หลากหลาย โดยเฉพาะกิจการรานอาหารนั้นมีการ
ขยายตัวเปนอยางมาก  สงผลใหกระแสการประกอบการธุรกิจในชวงแรกนําลิ่วเปนอันดับหนึ่งยัง
คงเปนกิจการรานอาหาร  และในชวงปลายป 2521 เปนตนมา สิ่งที่เกิดขึ้น คือ การเริ่มเขามาของ
กิจการรานเสื้อผาบูติก เกิดการรวมตัวกันของรานขายเสื้อผามากมายหลากหลายประเภทตาม
ความนิยมในสมัยนั้น ทําใหสยามสแควรเร่ิมกลายเปนยานเริ่มแรกของการทดลองเปนแหลงแฟชั่น
ควบคูไปกับความมีชื่อเสียงในดานการเปนแหลงของกินอยูดั้งเดิม โดยมีการยืนยันจากคําให
สัมภาษณของคุณสมบูรณ ธรรมบุศย วา 

 
  “เทาที่ผมสัมผัสจากป 2510 เปนความเห็นสวนตัวนะ ที่นี่เปนที่นัดพบของทุก

เพศทุกวัย มากินขาวดูหนังฟงเพลง นิสิตก็มาเดิน  แลวก็มีหาบเรแผงลอยมากมาย    พอป  
2519 เราตองไลจับหาบเร แตก็คิดวาพวกหาบเรจะไปทํามาหากินที่ไหน  และพวก         
นักศึกษาเงินนอยคงไมอยากไปนั่งกินรานอาหารแพง ๆ เราจึงไดจัดพื้นที่ที่เรียกวาอาเขต
เปนพื้นที่วางตรงขามเซ็นเตอรพอยท เปนที่ขายสําหรับหาบเรแผงลอยเฉพาะขายอาหาร
ราคาถูก  ตอมาตรงขามเซ็นเตอรพอยทไมเวิรก หมอพรศักดิ์จึงขอเชาพื้นที่ตอทําเปน
มอลลแตสูหางใหญไมไดก็ปดตัวไป เราจึงเพิ่มพื้นที่อีก 2 แหงที่เปนหลังโคคาเดิม กับหลัง
สกาลาแตดานหลังโคคาไมเวิรกอีก จึงเหลือแค 2 แหงคือ หลังสกาลาและหลังธนาคาร
กรุงเทพเปนสถานที่จําหนายอาหารราคาถูกขึ้นมา” 

 
(นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 
มกราคม  2547) 
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แผนภาพที่ 6 : แสดงยุคที่ 2 : การแปรสภาพเปนแหลงของกิน 

 

 

ยุคที่ 3 : การเปนแหลงแฟชั่น 
 
  การเปนแหลงแฟชั่นในยานสยามสแควรที่เห็นเดนชัดประกอบไปดวย เสื้อผา 
กระเปา รองเทา เครื่องประดับทุกประเภท ตลอดจนการแตงตัวโดยจะรวมไปถึงการทําอะไร     
เพิ่มเติมกับรางกายตั้งแตหัวจรดเทา เชน การโกรกสีผม การเจาะสะดือ เจาะลิ้น การเจาะหู การ
เพนท การสัก ฯลฯ แฟชั่นกับสยามสแควรกลายเปนของคูกันมาตั้งแตไหนแตไร ไมวาแนวโนม
แฟชั่นจะหมุนไปทิศทางไหนหรือความนิยมของแฟชั่นจะหลากหลายสไตลเพียงใด สยามสแควร 
คือ  แหลงชี้เทรนดของความนิยมและความทันสมัยของวัยรุนไทยทุกยุค 
 

จากการศึกษาพบวาภายหลังจากกิจการบูติกเริ่มเขามาเมื่อปลายป  2521 
ประมาณป พ.ศ. 2522 กระแสความนิยมเริ่มเปลี่ยนเปนกระแสเสื้อผา มีแฟชั่นแบบตาง ๆ เขามา
มากมาย ทําใหมีการเริ่มเปดพื้นที่ใหคนไดเขามาเชาทํากิจการจนเกิดเปนแหลงรวมแฟชั่นเกิดใหม
มานําเสนอที่นี่ ซึ่งสวนใหญแลวเปนนักศึกษาท่ีเพิ่งจบการศึกษา แตยังไมมีงานทําก็เร่ิมเขามาออก
แบบเส้ือผา เครื่องประดับตาง ๆ  กันมากมายจนกลายเปนแหลงรวมแฟชั่นที่ทันสมัย และไดรับ
การตอบรับอยางดีจากสังคม จนเกิดเปนกระแสวาที่ยานสยามสแควรเปนผูนําแฟชั่นเรื่อยมา      
ดังนั้นในชวงระหวางป  พ .ศ. 2521-2522 เปนตนมา กิจการรานบูติกเริ่มเขามาเปดในยาน   
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สยามสแควร และไดรับความนิยมจากผูบริโภคอยางทวมทน จนสงผลใหสยามสแควรแปรสภาพ
เปนศูนยกลางของแฟชั่นทุกรูปแบบอยูในยานนี้ 
 

“…ในยุคนั้นป 2522 กระแสเริ่มเปลี่ยนเปนบูติก มีแฟชั่นเขามา เกิดเปนกระแส
ขายเสื้อผาเปนแหลงรวมแฟชั่น ๆ เกิดใหมมานําเสนอที่นี่เปนจํานวนมาก พวกที่จบใหม
แลวยังไมมีงานทําก็มาออกแบบเสื้อผากับเครื่องประดับแปลกๆ มาขายที่นี่ ศึกษากระแส
สังคมโดยรอบ เชน ญี่ปุน อเมริกา เปนตน มาดัดแปลงใหเหมาะสมกับสังคมไทย และได
รับการตอบรับอยางดีจนเกิดเปนกระแสวาที่นี่เปนผูนําแฟชั่นและเปนมาเรื่อยๆ…” 

 
(คุณสมบูรณ  ธรรมบุศย  นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 มกราคม  2547) 
 

ประกอบกับในชวงป 2523-2532 กระแสแบรนดเนมสามารถควบคุมตลาดแฟชั่น
ได สยามเซ็นเตอร และสยามสแควรกลายเปนแหลงสุดฮิตของวัยรุนในดานแฟชั่น  มีเสื้อผาหลาย
แบรนดเนมใหเลือก  เชน Slot Machine  , Punch , Domon , Soda  และ  Greyhound  เปนตน  
โดยคุณอรุณี อัชชะกุลวิสุทธิ์ กลาวถึงการเปนแหลงแฟชั่นของยานสยามสแควรวา  
 

“เมื่อพูดถึงสยามสแควร  มักจะนึกถึงความเกาแกของการเปนแหลงแฟชั่นที่ใช
เวลาสะสมชื่อเสียงมาเปนเวลานาน  ในครั้งแรกที่จําไดเร่ิมจากสมัยประมาณ  ป พ.ศ. 
2525  ที่เร่ิมมีแบรนดของคนไทยเขามา เชน  Soda  , Greyhound  แลวแบรนดพวกนี้ก็ได
รับความนิยมนะเพราะมีเอกลักษณ  เขามาตอนนั้นพี่ยังเปนนักเรียนนักศึกษาอยูเลย   
หลังเลิกเรียนก็จะแวะมาเดินเลนเพื่อดูเส้ือผาที่นี่  ซึ่งในสมัยนั้นเสื้อผาที่นี่ก็จะดูอินเทรนด
ที่สุดแลวละ”   

 
คุณอรุณี  อัชชะกุลวิสุทธิ์   Communication Manager  British Council – สัมภาษณ 1 มีนาคม  
2547) 
 

กระแสแฟชั่นจึงเปนอีกปรากฏการณหนึ่งที่สะทอนใหเห็นถึงวัฒนธรรมการแตงตวั
ของวัยรุนไทยในสยามสแควรใชความทันสมัยเปนจุดเดนในการแตงตัวเพื่อแสดงใหเห็นถึงตัวตน
ของพวกเขา จึงไมนาแปลกใจที่สินคาตาง ๆ ในยานสยามสแควรเร่ิมมีความหลากหลาย  และเปน
สินคาที่อยูในความนิยมของวัยรุนมากขึ้นจนเกิดเปนแฟชั่นในดานตาง ๆ  ขึ้นที่นี่ 
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“เร่ืองของแฟชั่น จะเห็นไดชัดเลย อยางเราอยากรูวาตอนนี้มีอะไรใหม ๆ ก็

สามารถมาดูไดที่สยามสแควร อยางตอนที่เขาฮิตเสื้อแบบแขนพอง ๆ โอย ! ก็จะพองกัน
ทั้งสยามฯ เลย” 

 
(คุณฐานุตรา สรางสุขดี ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
   

แผนภาพที่ 7 : แสดงยุคที่ 3 : การเปนแหลงแฟชั่น 
 

 
 

ยุคที่ 4 : การเปนแหลงความรู 
 
  การเปนแหลงความรู หมายถึง ศูนยกลางสถาบันกวดวิชาและสอนพิเศษที่ใหญที่
สุดในประเทศไทย เปดใหกวดวิชากันตั้งแตประถม มัธยม อุดมศึกษา จนถึงปริญญาโท ทําการ
เรียนการสอนทุกวิชาตั้งแตภาษาไทย สังคม วิทย คณิต อังกฤษ เคมี ชีวะ ฝร่ังเศส หรือแมกระทั่ง
วิชาชีพอยาง กราฟกดีไซน ตัดเสื้อ ทําผม เบเกอรี่ ศิลปะตางมารวมตัวกันอยูในยานสยามสแควร  
เปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหวัยรุนไทยมารวมตัวอยูที่นี่กันมากมาย  ดังนั้นการเปนแหลงความรูในยคุที ่4 
ผูวิจัยไดแบงโดยใชการเกิดขึ้นของสถาบันกวดวิชา หรือโรงเรียนกวดวิชาแทนความหมายของการ
เปนแหลงความรู 



 81

 
ในชวงป พ.ศ. 2534  เปนตนมา สิ่งที่โดดเดนแปลกตาออกไปสําหรับคนในยาน

สยามสแควร คือ การเริ่มตนเขามาจับจองพื้นที่ในบริเวณสยามสแควรของโรงเรียนกวดวิชา ทําให
พื้นที่ยานนี้กลายเปนพื้นที่ซึ่งสถานที่กวดวิชาตางใหความสําคัญ และเล็งเห็นวาการเขามาเปดเปน
แหลงความรูที่น่ีจะทําใหไดรับความสนใจจากเด็กนักเรียน-นักศึกษา   เนื่องจากยานสยามสแควร
เปนศูนยกลางเมืองหลวง การเดินทางสะดวก และที่สําคัญ คือ การเปนแหลงที่ใกลกับสถานที่
ศึกษา โรงเรียน มหาวิทยาลัยหลายแหง จึงเปนสาเหตุที่ทําใหสยามสแควรกลายเปนแหลงที่มี
สถานที่กวดวิชารวมตัวกันอยูมากมายที่สุด ดังที่นักการประชาสัมพันธจากสํานักงานจัดการ   
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ไดอธิบายถึงการเกิดขึ้นของสถาบันกวดวิชาไววา 
 

“สําหรับเร่ืองของที่กวดวิชา เร่ิมประมาณป 2534 เร่ิมมีสถาบันกวดวิชาดัง ๆ 
อาจารยดัง ๆ มาขอเชาพื้นที่ และตอมาก็มีการรับแฟรนดไชสสถาบันกวดวิชาบริเวณนี้ไป
เปดตามทองถิ่นอื่น ๆ แตของเราเปนแบบดั้งเดิมที่ไดรับความนิยม สวนพวกรานขายของ
เล็ก ๆ เรามีนโยบายควบคุมมานานแลวโรงเรียนกวดวิชาเราก็เร่ิมต้ังตัว กําหนดนโยบาย
ดานความปลอดภัยขึ้นมาเปนววิัฒนาการ คือ ตองมี 4 คูหาติดกัน และทํากิจการเดียวกัน 
เจาของเดียวกัน หามชั้น 3 ทําไมเหมือนชั้น 4 ตองปรับปรุงคุณภาพอาคารใหไดมาตรฐาน 
และไดรับใบอนุญาตจากกระทรวงศึกษาธิการเพราะตองมีการตรวจสอบ ผมคิดวาที่เขา
เขามาเปดที่นี่ เพราะที่นี่ใกลจุฬาฯและใกลเตรียมอุดมฯ เปนแหลงที่วัยรุนมากเดินกันมาก 
และเปนศูนยกลางเมือง ผานไดทุกทิศทาง สะดวก  สุขุมวิท หัวลําโพง รังสิตก็ไปได” 

 
(คุณสมบูรณ  ธรรมบุศย  นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 มกราคม  2547) 
 
  กระแสของการเรียนพิเศษเริ่มเขามาและมีความสําคัญกับระบบการศึกษาของ
ไทย จนแทบจะกลาวไดวา การศึกษาหาความรูที่โรงเรียนอยางเดียวนั้นไมเพียงพอเสียแลวสําหรับ
ความคิดของเด็กในยุคนี้  เนื่องจากคานิยมของวัยรุนไทยและผูปกครองเล็งเห็นความสําคัญของ 
การติวเพื่อทําขอสอบ เพื่อมุงหวังเขาสถาบันการศึกษาชื่อดังตาง ๆ สงผลใหสถาบันกวดวิชาผุดขึ้น
ราวกับเปนดอกเห็ดในบริเวณสยามสแควร และไดรับความนิยมจนกลายเปนยานที่รวมศูนยของ
การเปนแหลงความรูอันดับแรกของประเทศไทย เชนเดียวกับขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณผูบริหาร
ของสถาบันกวดวิชาทานหนึ่งไดกลาวไววา 
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“การเกิดขึ้นของโรงเรียนกวดวิชา เปนจุดเริ่มตนที่ทําใหสยามสแควรมีชื่อเสียง 
เนื่องจากระบบการเรียนเด็กที่บานเรามีอัตราการแขงขันในการสอบเขากันสูงมาก เพื่อให
มีโรงเรียนดี ๆ รับเขาเรียนทั้งในระดับประถม มัธยม มหาวิทยาลัย จนกระทั่งปริญญาโท 
จึงทําใหโรงเรียนกวดวิชากลายเปนแหลงธุรกิจที่มีความสําคัญ และไดรับความนิยมจาก
เด็กเพิ่มมากขึ้น” 

 
(คุณนภา อุทาธรรม ตําแหนง ผูอํานวยการฝายบริหาร สถาบันกวดวิชา AIMS ADVANCED 
INSTITUTE OF MULTI STUDIES  สัมภาษณ - วันที่ 9 กุมภาพันธ 2547) 
 

แผนภาพที่ 8 : แสดงยุคที่ 4 : การเปนแหลงความรู 
 

 
 
ยุคที่ 5 : สยามสแควรซบเซา - การปรับปรุงฟนฟูยานสยามสแควร 
 
  ดังนั้นชวงราวป พ.ศ. 2539 จนกระทั่งถึงชวงกลางป พ.ศ. 2541 อันเปนชวง    
รอยตอในยุคที่ 4 ของการเปลี่ยนจากการกวดวิชาไปสูความทันสมัยในยุคที่ 6 นั้น ในยุคนี้     
(หมายถึง ในยุคที่ 5) จึงเปนชวงที่กระแสความนิยมในยานสยามสแควรเร่ิมซบเซาลง เนื่องจาก
ภายหลังจากการที่สยามสแควรกลายเปนสถานที่ที่วัยรุนนิยมมาเรียนพิเศษแลว สิ่งที่เกิดขึ้น   
ขณะนั้น คือ เศรษฐกิจของประเทศไทยเริ่มเขาสูภาวะตกต่ําจากการเปนหนี้ของไอเอ็มเอฟ ทําให
สยามสแควรเร่ิมซบเซาลงบางจากพิษของเศรษฐกิจ ประกอบกับผลพวงของการกอสราง        
รถไฟลอยฟาบีทีเอสทําใหบริเวณสยามสแควรมีผูคนลดนอยลง เนื่องจากการจราจรที่ติดขัดและไม
สะดวกสบาย ทําใหผูคนที่มาสยามสแควรดูบางตาลงอยางเห็นไดชัด ประกอบกับสถานการณ 
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ภายนอกในชวงนี้ มีการเกิดขึ้นของหางสรรพสินคากระจัดกระจายอยูทั่วกรุงเทพฯ  ดังนั้น         
หางสรรพสินคาอื่น ๆ จึงดึงคนจากสยามสแควรไปบาง บริบทภายนอกที่เกิดขึ้นนี้เองถือเปน       
จุดเปลี่ยนที่สงผลใหสยามสแควรซบเซาลงในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
 

ส่ิงที่เกิดขึ้นทําใหหลายฝายพยายามคิดกันวาจะทํายังไงใหสยามสแควรยัง
สามารถที่จะไดรับความนิยมอยู จนกระทั่งทายสุดคิดวา สิ่งที่สําคัญ  คือ การจับประเด็นให    
สยามสแควรเปนศูนยกลางของความทันสมัย  จึงไดมีนโยบายที่จะปรับปรุงบริเวณหลัง              
โรงภาพยนตรลิ โด  โดยยกเลิกที่จอดรถและเปลี่ยนจุดใหบริการจอดรถบริเวณนี้ ไปอยูที่         
อาคารวิทยกิตติ์ โดยที่ทางเจาของพื้นที่ คือ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไมเปนผูลงมาทําเอง แตได
หาผูรวมทุนเขามาพัฒนาพื้นที่ ตอมาทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดจัดประมูลและใหบริษัท  
ภายนอกเขามาลงทุนพัฒนาพื้นที่ โดยใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาดําเนินการ   
จากนั้นบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เองก็พยายามเปลี่ยนแปลงสยามสแควรใหกาวไปสู
ความทันสมัย โดยการสราง “โครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร“ ใหเปนที่รูจักใน
สังคม ในฐานะศูนยรวมของความทันสมัย  ดังเชนคําบอกเลาของคุณสมบูรณ ธรรมบุศย ที่กลาว
วา 
 

“กอนจะมีการพัฒนาเปนเซ็นเตอรพอยทเรามีการพัฒนาบริเวณดานหลัง         
โรงหนังลิโดกอน โดยยกเลิกที่จอดรถและใหไปจอดที่อาคารวิทยกิตติ์ ตรงนี้เลยใหเชาพืน้ที่
ไป แลวใหเขาไปลงทุนพัฒนาใหปูพื้นใหม มีการปลูกสวนยอม มีตนไม ที่นั่ง และใหทาํเปน
บูธเล็กๆ ตามที่ปรากฏ แตสวนใหญจะทําใหคนอื่นเชาอีกที จนป 2541 จึงมาทําตรง    
ซอยตัน จากเดิมที่เปนอาคาร 5 ชั้น แตปดกิจการลงในป 40 เราจึงมาทําตอและจัดประมูล
และใหบริษัทเขามาประกวดยื่นเสนอโครงการ บริษัทพรไพลินไดรับเลือกใหเขามาพัฒนา
ที่ดินตามขอกําหนด จึงมีการปรับโฉมพื้นที่บริเวณนี้ใหมใหมีความสวยงามและทันสมัย
มากยิ่งขึ้น” 

 
(นักการประชาสัมพันธ สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 
มกราคม  2547) 
 
  จากการศึกษาจากเอกสารและคําใหสัมภาษณ พบวาทางจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยเห็นวาพื้นที่บริเวณเซ็นเตอรพอยท ซึ่งแตเดิมเปนพื้นที่รกรางวางเปลาที่ทางกทม.    
ใชเปนจุดพักขยะกอนจัดเก็บ ตอมาทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยซึ่งเปนเจาของพื้นที่ตองการ
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พัฒนาพื้นที่บริเวณนี้ใหเกิดประโยชน จึงเปดประมูลโครงการพัฒนาที่ดินบริเวณสยามสแควรให
สัมปทานแกกลุมจุลดิศไปบริหาร โดยมีแผนวาจะสรางเปนอาคารศูนยรวมโรงเรียนกวดวิชาเขาไว
ดวยกันทั้งหมด  แตเนื่องจากภาวะเศรษฐกิจไมสูดีนักจึงไดยุติโครงการยกเลิกสัญญาไป   
 
  จากการศึกษาพบวาจุดเริ่มตนของการกาวเขาสูความเปนแหลงของความทันสมยั 
คือ ทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไดเปดประมูลใหสัมปทานแก     
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  เขาไปพัฒนาพื้นที่บริเวณซอย 3 จนถึงซอย 4 และบริหาร
โครงการอีกครั้ง มีอายุสัมปทานเปนเวลา 5 ป โดยมีจุดประสงคหลัก เพื่อใหเปนพื้นที่ประกอบ
ธุรกิจที่มีความงดงามทางภูมิสถาปตยกรรม เสริมสรางสภาพแวดลอมที่ดีและรมร่ืนแกชุมชน
สยามสแควร  รวมทั้งเพื่อสงเสริมธุรกิจในบริเวณสยามสแควรใหดีขึ้น  ซึ่งทางสํานักงานจัดการ
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดกําหนดเงื่อนไขการเชาพื้นที่ไววา หามไมใหมีส่ิงกอสรางใน
บริเวณ 20 เมตรแรกจากขอบถนน เพื่อกันใหเปนพื้นที่สีเขียวเพื่อการพักผอนของคนที่มาใน
สยามสแควร สวนพื้นที่ที่ เหลือกําหนดใหมีพื้นที่ที่มีหลังคาคลุมเปน 30 % ของพื้นที่ทั้งหมด         
ซึ่งขอมูลจากการสัมภาษณบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด พบวา 
 

“กอนที่จะมาเปนเซ็นเตอรพอยท สืบเนื่องมาจาก พ.ศ. 2540 ทางจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยไดเปดใหผูประกอบการที่สนใจเขามาพัฒนาพื้นที่ลานจอดรถเดิมระหวาง
ซอย 3-4 ใหเปนรานคาขึ้นมา ทั้งนี้เนื่องจากวาทางฝายทรัพยสินจุฬาฯ มองเห็นวาพื้นที่
ตรงเซ็นเตอรพอยทนี้อยูใจกลางสยามสแควร ซึ่งแตเดิมเคยเปนสถานที่กึ่งๆ รกราง ไมได
ศักยภาพของพื้นที่เต็มที่ ก็เลยเปดประมูลเขามา พอมีการเปดประมูลบริษัทไดทราบขึ้นมา
ก็สนใจที่เขามาพัฒนาทางนี้เลยย่ืนซองประมูลดวย หลังจากยื่นซองประมูลไดไมนานก็
เกิดวิกฤติเศรษฐกิจ คือ ลดคาเงินบาท เกิด NPL อะไรมากมาย ปญหาทางเศรษฐกจิจึงทาํ
ใหผูเขารวมประมูลถอนตัวเกือบทั้งหมด แตทางเราก็สูจนในที่สุดทางเราก็ไดรับเลือกจาก
ทางจุฬาฯ ใหเขามาพัฒนาพื้นที่บริเวณนี้” 

 
(คุณชยะบูรณ ชวนไชยสิทธิ์ รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2547) 
 

ซึ่งกอนการจัดสรางทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดมีการสํารวจกลุม
เปาหมายหลักที่มาเดินบริเวณสยามสแควร เพื่อศึกษาความตองการของกลุมคนที่มาเดินพบวา 
คนที่มาเดินสยามสแควรนั้นเฉลี่ยแลวมีประมาณ 6-7 หมื่นคน/วัน โดยสัดสวนแลวเปนกลุมวัยรุน
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นักเรียนนักศึกษามากที่สุดเกือบ 50 % ของคนที่มาทั้งหมด นอกจากนั้นเปนคนทั่วไป  ซึ่งเหตุผลที่
มาสยามสแควรสวนใหญแลวมาเพื่อจับจายซื้อของและเปนจุดนัดพบ  ดังนั้นโครงการนี้จึงตองเนน
ที่ความทันสมัย ความตองการช็อปปง และการพบปะสังสรรคที่ตองการเปนจุดนัดพบของคนที่มา
เดินสยามสแควรไปพรอมกันดวย 
 
แผนภาพท่ี 9 : แสดงยุคที่ 5 : สยามสแควรซบเซา - การปรับปรุงฟนฟูยานสยามสแควร 

 

 
 
ยุคที่ 6 : เซ็นเตอรพอยท - การกลับมาเปนแหลงของความทันสมัย 
 
  การกลับมาเปนแหลงของความทันสมัย เร่ิมตนจากการที่บริษัทพรไพลิน            
ดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดเขามาพัฒนาพื้นที่สวนหนึ่งใจกลางยานสยามสแควร จากพื้นที่ซึ่ง      
เคยเปนจุดพักขยะ  และลานจอดรถ  ใหกลายเปน  “โครงการ เดอะ  เซ็นเตอรพอยท  ออฟ       
สยามสแควร”   ซึ่งแลวเสร็จในวันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2541  ใหเปนศูนยกลางเอดดูเทนเมนท
ของวัยรุนประกอบดวยกิจกรรมที่หลากหลายสอดคลองกับไลฟสไตลของวัยรุนที่ทันสมัย        
พรอมดวยการสรางเสริมทักษะความสามารถพิเศษของวัยรุนใหมีโอกาสทํากิจกรรมไดครบเครื่อง
ทั้งดานภาษา   ดนตรี    ศิลปะ    กีฬา   ฯลฯ  จากการสัมภาษณคุณชยะบูรณ  ชวนไชยสิทธิ์   
กลาวถึงการเขามาพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควรวา 
 

“การเขามาพัฒนาพื้นที่บริเวณนี้ เราใชชื่อวา The Center Point of Siamsquare 
ซึ่งทางจุฬาฯ เปนผูกําหนดจัดใหแบงเปนอยางนอยตองมีพื้นที่สําหรับเปนสวนสาธารณะ
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ใหสําหรับคนมานั่งไมนอยกวา 30% อยางรานคารอบ ๆ ก็จะตองสรางไมเกินกี่เมตรๆ ทีนี้
หลังจากยื่นซองประมูลก็เปนแบบเซ็นเตอรพอยทที่เราเห็นอยูทุกวันนี้ ทางเราแบงเปน      
3 โซน  ดานหนา เรียก  Relaxation Zone เป นพื้ นที่ สํ าห รับนั่ ง เลน  ตรงกลางเรียก 
Enjoyment Zone เปนพื้นที่สําหรับรานคาสําหรับผักผอนหยอนใจของผูผานไปผานมาใน
สยามสแควร   ส วนด านหลั ง เรียก  Expression Zone เป นพื้ นที่ ว างที่ เราจัดให มี             
ลานกิจกรรมขึ้นบริเวณนี้  นี่ก็คือ  ที่มาของเซ็นเตอรพอยทที่เราเห็นอยูทุกวันนี้” 

 
(รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ 2 มีนาคม 2547) 
 

หลังจากการเปดตัวของเซ็นเตอรพอยทไปไดเพียง 1 ปเทานั้น ในระหวางป 2542-
2543  เซ็นเตอรพอยทไดกลายเปนพื้นที่ซึ่งรับความนิยมเปนอยางมากจากกลุมเด็กวัยรุนที่มาเที่ยว 
มาเรียนพิเศษ  มานั่งรวมตัวกันอยูที่นี่หลังจากทํากิจกรรมตาง ๆ เสร็จ ไมวาจะเรียนพิเศษ   มานั่ง
พักระหวางช็อปปง  นั่งรอเพื่อน  มานั่งหาของกิน   เปนตน สงผลใหเซ็นเตอรพอยทกลายเปน  
สถานที่พักผอนของวัยรุนที่มีชื่อเสียง เปนสถานที่ที่แสดงถึงความทันสมัย เมื่อเกิดการรวมกลุมของ
เด็กวัยรุนที่มาเยือนที่นี่ทําใหเซ็นเตอรพอยทกลายเปนแหลงในการนําเสนอความเปนตัวตน      
และการแสดงออกของวัยรุนอยางชัดเจน กระทั่งไดรับความนิยมอยางรวดเร็วในระยะที่ผานมาจน
เกิดเปนกระแสฮือฮาในเรื่องแฟชั่นการแตงตัวสายเดี่ยว เกาะอก ดังตัวอยางบางตอนของบทความ
ที่ปรากฏในมติชนสุดสัปดาหวา 
 

“เพียงถือกําเนิดไดไมกี่เดือน เซ็นเตอรพอยตประสบความสําเร็จอยางรวดเร็ว 
กลายเปนสถานที่พักผอนหยอนใจของวัยรุนที่ดังเปรี้ยงปราง เปนตัวแทนของความ       
ทันสมัย หรือที่วัยรุนเรียกวา เดิรน  …เซ็นเตอรพอยต สยามสแควร ไมไดเปนเพียงแค
สถานที่ชุมนุมของวัยรุนประเภท “สายเดี่ยว-เกาะอก” เพียงอยางเดียว แตยังเปนสถานที่
พักผอนหยอนใจ และแหลงพบปะของวัยรุนที่ทันสมัยที่สุดในเมืองไทย ณ ลานกวางแหงนี้ 
คือ สถานที่ที่วัยรุนเปนอิสระ สามารถ “ปลดปลอย” อะไรตอมิอะไรออกมาทางการแตงตัว 
และการแสดงออก” วัยรุนที่ไปเดินเซ็นเตอรพอยตสามารถแตงกายไดตามใจปรารถนา   
ไมวาแฟชั่นที่สวมใสจะทันสมัย นําสมัย หรือหลุดโลกแคไหน จึงเปรียบไดกับอาณาจักร 
วัยรุนที่ไรขีดจํากัด” 

 
(ที่มา  มติชนสุดสัปดาห   11  เมษายน  2543 : 2)  
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กระแสการวิพากษวิจารณจากสื่อมวลชนและสังคมโดยรอบ ทําใหสํานักงาน    
จัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งเปนผูบริหารและจัดการผลประโยชนมีแนวคิดที่จะ
ปรับโฉมและวางกรอบการพัฒนาพื้นที่สยามสแควรในระยะยาว เพื่อลดปญหาการแออัด การ
ขยายตัวที่มีมากเกินไป  และลบภาพของความเปนแหลงรวมวัยรุนสายเดี่ยว โดยเฉพาะ             
โซนเซ็นเตอรพอยทที่ถูกวิพากษวิจารณวาเปนสถานที่ไมเหมาะสมสําหรับวัยรุน  
 

แมการเกิดขึ้นของเซ็นเตอรพอยทจะมีผูที่มองภาพในแงลบก็ตามที แตถึงกระนั้น
จํานวนผูคนที่แวะเวียนมาที่ยานแหงนี้ก็มิไดดูบางตาลงเลย แตกลับไดรับความนิยมมากขึ้น  สงผล
ตอการฉุดใหกลุมธุรกิจกลุมตาง ๆ  คิดที่จะมาลงทุนทาํธุรกิจในยานสยามสแควรแหงนี้    
 

“ถามองในแงของธุรกิจก็คงปฏิเสธไมไดวา สยามสแควรเปนแหลงที่นาลงทุนทํา
ธุรกิจมาก ๆ เพราะมีแนวโนมเติบโตไดมาก” 

 
(คุณมาโนชญ อินทสภา  ผูจัดการสถาบันกวดวิชา OP-SIAM - สัมภาษณ  9 กุมภาพันธ 2547) 
 

นอกจากนี้จากการศึกษาพบวาจากหลักฐานจากหนังสือพิมพอาทิตยวิเคราะห
แสดงใหเห็นวา 
 

“ดวยแนวความคิดพัฒนาพื้นที่อยางเปนรูปธรรม และปฏิบัติไดจริง ประกอบกับ 
กลุมคนที่เขามาใชพื้นที่เปนกลุมที่มีศักยภาพในการจับจายใชสอย สงผลใหบรรดาผูผลิต
สินคาตาง ๆ ลวนมุงตรงมารวมจัดกิจกรรมในศูนยกลางธุรกิจแหงนี้อยางสม่ําเสมอ” 

 
(ที่มา  หนังสือพิมพอาทิตยวิเคราะห    29  กันยายน  2545 : 13) 
 

ในขณะเดียวกันการกอสรางรถไฟลอยฟาบีทีเอส ไดทําการกอสรางเสร็จในวันที่ 5 
ธันวาคม พ.ศ. 2542  สงผลใหสยามสแควรไดรับความนิยมในตัวพื้นที่มากขึ้น เนื่องจากทําใหการ
สัญจรไปมาระหวางที่สยามสแควรกับสถานที่อ่ืน ๆ สะดวกสบายขึ้น รวมถึงการที่สถานีรถไฟฟา
สยามสแควรเปนสถานีกลางในการเปลี่ยนขบวนรถไฟฟา ทําใหเปนจุดดึงดูดคนใหแวะเขามาที่
ยานนี้มากขึ้น  สงผลใหเสนทางเดินทางบริเวณยานสยามสแควรสะดวกสบายดวยระบบ             
ขนสงมวลชนที่ถือวาทันสมัยที่สุด ณ ยุคนี้มาอยูที่นี่  จึงทําใหที่สยามสแควรกลายเปนสัญลักษณ
ของความทันสมัยอยางแทจริง เพราะประกอบไปดวย สิ่งอํานวยความสะดวกที่ทันสมัยอยาง   
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รถไฟลอยฟาบีที เอส   นอกจากนี้ยังมี เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม  ๆ ที่มักปรากฏโฉมที่        
สยามสแควรเปนแหงแรก  หรือแมแตการที่ยานสยามสแควรมักเปนพื้นที่ที่จะมีการแสดงการ     
เปดตัวของสินคาใหม ๆ  ในขณะเดียวกันก็ประกอบไปดวยตัวของธุรกิจรานคาเองที่แสดงออกถึง
ความทนัสมัยมากมายผานสายตาของผูสัญจรไปมา   
 
   ดังนั้นจากการศึกษาพบวาตั้งแตในป 2542 จนถึงปจจุบัน กระแสความนิยมใน
ยานสยามสแควรที่เห็นไดชัดที่สุดอยูที่ดานของการเปน “แหลงของความทันสมัย” ซึ่งแหลงของ
ความทันสมัยในยุคนี้สะทอนออกมาไดจากการเกิดขึ้นของ “เซ็นเตอรพอยท”  เพียงเวลาไมนานนัก
เซ็นเตอรพอยทก็ทําใหพื้นที่ยานสยามสแควรซึ่งเดิมเปนจุดศูนยรวมของวัยรุนเมืองไทยอยูแลว     
มีจุดโฟกัสที่เดนชัดภายใตจุดศูนยรวมนั้นอีกที เซ็นเตอรพอยทจึงเปนสถานที่สําหรับการรอยรวม  
ผูคนใหเขามาเยือนที่นี่  และรอยรวมกิจกรรม  ตลอดจนรอยรวมลักษณะของรานคาตาง ๆ ใหเขา
มาอยูรวมกัน โดยภาพการเปนแหลงของความทันสมัยของเซ็นเตอรพอยทไดถูกนําเสนอผานทาง
นิตยสาร Marketeer วา  
 

“…โดยปกติคําพูดที่ฮิตติดปากของคนที่จะมาเดินยานสยามสแควร อยางเกงก็จะ
พูดกันแคไปสยามฯ แตเซ็นเตอรพอยทสามารถทําใหนักช็อปปงทุกประเภทพูดโดยบงบอก
จุดหมายปลายทางไดอยางชัดเจนวา จะไปเซ็นเตอรพอยท และภาพที่ชัดเจนอยางมากถึง
ความสําเร็จของเซ็นเตอรพอยทก็คือ การทําใหสยามสแควร ซึ่งเปนจุดศูนยรวมของวัยรุน
เมืองไทยอยูแลว มีจุโฟกัสที่เดนชัดภายใตจุดศูนยรวมนั้นอีกที เพราะคงไมมีใครปฏิเสธวา 
ถาคิดจะดูความกาวหนาของวัยรุนเมืองไทยแลว เซ็นเตอรพอยทจะเปนแหลงรวมที่ฉาย   
สีสันของวัยรุนเมืองไทยไดชัดเจนที่สุด” 

 
(ที่มา  นิตยสาร  Marketeer   มีนาคม  2543 : 92) 
 

ดังนั้นการเปนแหลงของความทันสมัยของเซ็นเตอรพอยทที่ผูวิจัยพบในยุคที่ 6  
จึงหมายถึง ความทันสมัยดานกลุมคนที่ทันสมัยมารวมตัวกันกลายเปนแหลงรวมวัยรุนชื่อดัง ,
ความทันสมัยในแฟชั่น ไดแก การมีรานแฟชั่นมากมายรวมตัวกันอยูที่นี่  การแตงตัวของวัยรุนตั้ง
แตหัวจรดเทารวมไปจนถึงการแสดงออก , ดานเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม ๆ รวมอยูที่นี่เปน 
แหงแรก    ตลอดจนการเปนแหลงรวมตัวของสินคาและบริการทุกประเภท  รวมถึงการเปนแหลง
พื้นที่เปดตัวของธุรกิจทั้งขาจรและขาประจําที่เขามาเปดตัวสินคาใหม ๆ ที่นี่    
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จากความหมายขางตนที่ผูวิจัยไดใหคําจํากัดความของการเปนแหลงของความ
ทันสมัยของเซ็นเตอรพอยทไปแลวนั้น  สยามสแควรจึงนับเปนกระจกบานใหญที่สะทอนความ   
ทันสมัยของวัยรุนในยุคนี้ ซึ่งการกลับมาเปนแหลงของความทันสมัยในยุคที่ 6 หรือยุคปจจุบันนี้      
ไมใชความทันสมัยที่ถูกสรางขึ้นมาใหม  แตเปนความทันสมัยที่ถูกบูรณาการขึ้นมาโดยมี              
”เซ็นเตอรพอยท”  ซึ่งถูกสรางเปนสัญลักษณที่แสดงออกถึงความเปนแหลงของความทันสมัยที่ 
เกิดขึ้นกอน  ทําใหธุรกิจตาง ๆ ในยานสยามสแควรตางขานรับและปรับตัวใหทันสมัย เพื่อใหเขา
กับเซ็นเตอรพอยท  สงผลให เกิดการกระจายความทันสมัยไปรอบ  ๆ  ยานสยามสแควร                
ดังนั้น   ”เซ็นเตอรพอยท-การกลับมาเปนแหลงของความทันสมัย”   สําหรับในงานวิจัยครั้งนี้       
จึงแบงออกไดเปน 

6.1 การเปนแหลงรวมตัวและจุดนัดพบกันของวัยรุน   
 

แหล งรวมตั วและจุ ดนั ดพบกั น ของวัย รุน  หมายถึ ง  ลานน้ํ าพุ บ ริ เวณ                  
เซ็นเตอรพอยท จุดศูนยกลางที่เห็นเดนชัด ประกอบดวยรานคาสําหรับพักผอนหยอนใจของผูผาน
ไปผานมาในสยามสแควร  แบงออกเปน 3 โซน  ดานหนาเรียก Relaxation Zone เปนพื้นที่สีเขียว
เปดโลงจัดทําเปนสวนพักผอน มีการตกแตงเปนสวนหยอมขนาดจิ๋วเพื่อใหเปนจุดนัดพบของคนที่
มาสยามสแควร  ตรงกลางเรียก Enjoyment Zone เปนพื้นที่สําหรับประกอบธุรกิจอยูตรงกลาง
ของพื้นที่ ประกอบดวยรานคาโดยรอบ  สวนดานหลังเรียก Expression Zone เปนพื้นที่ที่เปนพื้นที่
อเนกประสงค ในโซนนี้ประกอบดวยลานวาง ๆ อยูตรงกลาง มีเวทีการแสดงใหญ ใกลๆ กับเวทีจัด
ทําเปนบูธดี เจมีสถานีวิทยุที่ เรียกวา  Center Point Radio ใหดี เจมาจัดรายการแกผูคนใน          
ยานสยามสแควร 
 

เนื่องจากภายหลังจากการมีเซ็นเตอรพอยทเกิดขึ้น  ชื่อเสียงของเซ็นเตอรพอยท
ไดถูกกลาวขานกันเปนวงกวางวาเปนตัวแทนของความทันสมัย   เปนจุดนัดพบกันของวัยรุนจน
กระทั่งกลายเปนแหลงรวมตัวที่ใหญที่สุดของวัยรุนในยานนี้   จากการศึกษาจากเอกสารพบวา 
เปาหมายของการทําเซ็นเตอรพอยทถูกสรางขึ้นเพื่อเปนแหลงพบปะสังสรรคของวัยรุน ไมวาใคร   
ก็ตามถานัดเจอกันที่สยามสแควรจะตองมานัดกันที่เซ็นเตอรพอยทเปนจุดแรก ตัวอยางที่อธิบาย
ปรากฏการณนี้ ไดแก  
 

“บางทีเวลาเดินผานบริเวณเซ็นเตอรพอยท สวนมากก็จะพบเด็กวัยรุนที่แตงตัว  
เกๆ แปลกๆ มานั่งอวดกัน มานั่งเลนกันแถวนั้นเยอะมาก  เพราะแถวนั้นจะมีรานไอศกรีม 
รานน้ํา รานขนม  บางคนก็มานั่งคุย นั่งเลนกันอยางนี้ บางคนอาจจะกวดวิชาเสร็จ     
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เสาร-อาทิตย ก็มาเดินทานน้ํา เดินเลน นั่งคุย นั่งเลนกัน เหมือนกับเซ็นเตอรพอยท คือ  
จุดศูนยกลางที่รวมกลุมของเด็กที่เขามาเรียนพิเศษ  แลวก็คือ มานั่งพักผอน  นั่งเที่ยว    
นั่งรอเพื่อน เหมือนทุกคนจะเขาใจตรงกันวาที่นี่ถูกสรางขึ้นเพื่อเปนที่จะเปนจุดนัดเจอ      
และรวมตัวกันของวัยรุน” 

 
(คุณพัชรี   แกวสะอาด  ราน THAT’S  IT  (Design in the room) – สัมภาษณ   13 กุมภาพันธ
2547) 

6.2 แหลงรวมแฟชั่นทันสมัย  
 
   แหลงแฟช่ันในยานสยามสแควรที่เห็นเดนชัดในยุคปจจุบันนี้ไมไดแตกตางไปจาก
ยุคเกากอนเลย  ซึ่งความหมายของการเปนศูนยรวมแฟชั่นทันสมัยยังคงประกอบไปดวย เสื้อผา 
เครื่องประดับ การแตงตัวโดยจะรวมไปถึงการทําอะไรเพิ่มเติมกับรางกายตั้งแตหัวจรดเทาที่วัยรุน
ในยุคนี้ เห็นวาทันสมัย  ไมตกยุคเปนใชได   เชน   การโกรกสีผม  การยืดผม  การไฮไลทผม            
การเจาะสะดือ  เจาะลิ้น  การเจาะหู  การเพนท  การสัก  ฯลฯ  ตามแตกระแสความนิยมในชวงนั้น
วาที่นี่ฮิตอะไรกัน  โดยแฟชั่นที่ทันสมัยไดถูกสะทอนออกมาจากการแตงกายโดยรวมทั้งหมด    
และพฤติกรรมการแสดงออกตางๆ ที่ถูกแสดงออกไดโดยเสรี 
 
  เมื่อเกิดการรวมตัวกันของวัยรุน   กิจกรรมที่เปนรูปธรรมที่พวกเขาใหความสนใจ   
นอกเหนือจากการมาเดินเลน  มาช็อปปง  มาเรียนพิเศษ  มาดูหนัง หรือวามากินขาว  สิ่งที่เกิดขึ้น 
คือ  ความนิยมของเด็กวัยรุนในการแตงตัวมาประชันกันจึงเกิดขึ้นที่สยามสแควรเปนที่แรก   ทําให
เกิดการวิพากษวิจารณทั่วไปจากสังคม  สงผลใหเซ็นเตอรพอยทกลายเปนที่รูจักของคนทั่วไป     
ในเรื่องของศูนยรวมแฟชั่นทันสมัยที่สุด ลํ้ายุคสุด ๆ ของหมูวัยรุน  นับต้ังแตแฟชั่นสายเดี่ยว    
เกาะอก  เอวลอย  หรือรองเทาสนตึก  รวมไปถึงชุดแร็พ   การสัก  การเจาะ  การเพนทรางกาย          
ที่ไมธรรมดาของวัยรุนที่มาแสดงออกในบริเวณนี้   ดังนั้นภาพของเซ็นเตอรพอยทจึงกลายเปน 
Talk of The Town ในแงของการเปนพื้ นที่ ซึ่ งสามารถดึงดูดวัยรุนให เขามารวมตัวกันได          
หลากหลายประเภท   ทั้งวัยรุนเด็กมัธยมที่นิยมแตงตัวดวยแฟช่ันสไตลญี่ปุน  วัยรุนไฮโซที่ชื่นชอบ
ของแบรนดเนม   วัยรุนที่ไมขอเหมือนใครดวยการแตงกายตามใจตนเอง    จนกระทั่งกลายมาเปน
หัวขอที่ถกถียงกันมากที่สุดในป 2543  กับแฟชั่นสายเดี่ยว-เกาะอก ที่คอนขางจะลอแหลม        
ตอมุมมองผูใหญในบานเรา  แตในขณะนั้นก็มีกระแสจากสื่อมวลชนและผูท่ีเกี่ยวของออกมาโตวา 
เซ็นเตอรพอยทไมไดเลวรายถึงขนาดนั้น 
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“ทางมหาลัยก็ไมไดคิดวามันจะเปน คิดเพียงวาเราจะตอบสนองความตองการ
จากที่ทําการสํารวจมา  แตมันเกิดมีแหลงลานกิจกรรมทําใหมีกิจกรรมมาโดยตลอด    
การนําเสนอสวนใหญก็เปนการใหเยาวชนมาแสดงออกในสิ่งที่ถูกที่ควร มันก็ทําใหวัยรุน
มาดูวัยรุน มารวมตัวและนัดเจอกัน ก็เลยเปนที่วาพอเทรนดไหนมาก็ไปแสดงที่นั่น       
เกิดการประชันกันขึ้น  เทรนดใหม  ๆ  ก็อยูที่นี่   สื่อตาง ๆ ก็มาโฆษณา   เชน   ขาโจ    
เซ็นเตอรพอยท ขาโจสยามสแควร ทําใหติดปากผูคนมากขึ้น สมัยกอนเราจะพูดวา 
สยามสแควรเปนสยาม ออฟ แบงคคอก แตตอนนี้ไมพอแลว ถาชาวตางชาติมาแลวไมได
มาสยาม หรือ เซ็นเตอรพอยท ก็ถือวามาไมถึงกรุงเทพฯ กลายเปนแลนดมารคของการ
เปนศูนยรวมแฟชั่นไป” 

 
(คุณสมบูรณ  ธรรมบุศย  นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 มกราคม  2547) 
 
  จากการศึกษาจากเอกสารพบวา ภายหลังจากที่เซ็นเตอรพอยทเปดโครงการ   
เมื่อปลายป 2541 พื้นที่ยานนี้ก็ปรากฏตัวออกสูสังคมในฐานะที่เปนแหลงรวมแฟชั่นที่ทันสมัยที่สุด
ในประเทศไทยที่หาชมกันไดที่นี่ เนื่องจากเซ็นเตอรพอยทเปนสถานที่ที่แสดงออกถึงความเปน     
ตัวของตัวเอง ไมวาจะเปนเรื่องการแตงกาย ทรงผม กิริยา ความประพฤติตาง ๆ ไดโดยไมมีขอ
จํากัด   ดังหลักฐานที่พบจากบทความในหนังสือพิมพมติชนสุดสัปดาหกลาวถึงเซ็นเตอรพอยทวา 
 

“…เซ็นเตอรพอยตกลายเปนศูนยกลางของแฟชั่นทุกรูปแบบ แฟชั่นทันสมัยอยาง 
’สายเดี่ยว เกาะอก’ ก็ถือกําเนิดที่นี่ ยังไมรวมแฟชั่นรองเทาสนตึก หรือการโกรกสีผมแบบ
เจ็บ-เจ็บ แดง-เขียว-เหลือง-ฟา-มวง ถือเปนแฟชั่นสีผมแบบธรรมดา ๆ หากยังจํากันได 
เมื่อปกอนมีเร่ืองราวฮือฮาของแฟชั่น ‘โมเดิรนฮิปป’ ที่สงตรงจากประเทศญี่ปุนมาลงจอด
เฉพาะเซ็นเตอรพอยทแหงเดียว ‘โมเดิรนฮิปป’ เปนแฟชั่นชนิดหลุดโลกออกอวกาศ เพราะ
มีการยอมสีผมและสารพัดเจาะ ทั้งเจาะหู เจาะจมูก เจาะคิ้ว เจาะสะดือ สวนหูนั้นไมตอง
พูดถึง ทะลวงกันเปนสิบ ๆ รู รอยหวงตางหูกันเปนพรวน เสื้อผาที่แตงก็สุดฤทธิ์สุดเดชมี
เสื้อหนังเปนโลโก มีโซเปนเครื่องประดับ …เซ็นเตอรพอยทจึงเปรียบเสมือน ‘แคตวอรก’ 
หรือเวทีแฟชั่นขนาดใหญของวัยรุนที่เปดโอกาสใหแตงตัวเดินประชันโฉมในเครื่องแตงกาย
อิสระตามที่ใจตองการ…” 

 
(ที่มา  มติชนสุดสัปดาห  11  เมษายน  2543 :15) 
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ซึ่งจากการใหสัมภาษณของคนในยานสยามสแควรเองก็ยอมรับวามีการแตงตัว

เชนวานี้เพื่อเปนการโชวตัวและเปนแฟชั่นของเด็กวัยรุน ซึ่งในสถานที่อ่ืนการแสดงออกที่ตองการ 
มักจะถูกมองดวยสายตาแปลก ๆ  แตที่นี่จะไมมีใครมองอยางนั้น ไมมีใครมาสนใจวาจะแตงตัว
อยางไร ประพฤติอยางไร  

 
“…อยางบางทีลูกคาที่เปนผูใหญหนอยมาเดินก็จะบอกวาเด็กแถวนี้บางคนแตง

เนื้อแตงตัวกันแบบรับไมได ใสสายเดี่ยวกันแบบเปนทีมเลยนะ เจาะสะดงเจาะสะดือ  
เจาะหู 3 รู 6 รูอะไรกัน บางคนเขาก็มองวาแถวนี้ทําไมเด็กแตงตัวกันกลาจัง  คือ ยานอื่น
คนอาจจะยังไมคอยกลาไง  อยางพี่มาอยูแถวนี้นานแลวเห็นเขาใสสายเดี่ยว เห็นเขาเจาะ
สะดือ ทําอะไรแปลก ๆ กับตัวเอง คือ เรามองวาเปนเรื่องธรรมดาสําหรับเด็กแถวนี้   แตถา
แตงตัวแบบนี้ไปที่อ่ืนเขาอาจจะวา โอโห ! ยายนี่แตงมาไดยังไง แบบแปลกจังเลยทําไม
กลาแตงตัวแบบนี้ แตพี่มองวามันเปนแฟชั่นที่หมุนเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ซึ่งแฟชั่นที่เขามา 
ใหม ๆ ก็จะเริ่มจากที่สยามสแควรกอน แลวพอตรงนี้เปดปุบที่อ่ืนก็ไปเปดตาม เหมือนที่  
สยามสแควร  คือ ผูนําของเทรนดแฟชั่นของเมืองไทย” 

 
(คุณพัชรี   แกวสะอาด  ราน THAT’S  IT  (Design in the room) – สัมภาษณ  13 กุมภาพันธ 
2547) 
 
  หรือแมแตคําใหสัมภาษณของเจาของธุรกิจรายหนึ่งในยานสยามสแควรที่พูดถึง
การแตงกายของวัยรุนที่นี่ในทํานองเดียวกันวา 
 

“เร่ืองของแฟชั่น เสื้อผา วัยรุน การแตงตัวที่ปรากฏออกมาใหเราเห็นกันใน  
สยามสแควร มันก็จะมีทั้งดานบวกและดานลบที่เราเห็นกันอยูบอย ๆ อยางเชน แฟชัน่ของ
เด็กวัยรุนบางคนก็จะแตงกันแบบสุด ๆ ไปเลย  แตงกันแบบเกินเด็กบาง  ถามองใน
ลักษณะผูใหญมองในทางลบก็คือ  โอโห ! ทําไมแตงตัวอยางนี้ ทําไมกลาใสอะไรอยางนี้  
ก็อาจจะมีบาง ก็คือ จะเปนกระแสที่พูดไปทั้งทางดี ก็คือ มันเปนเรื่องของแฟชั่น เปนแหลง
ของความทันสมัย  แตแงลบก็คือ เร่ืองของการแตงแฟช่ันเกินตัว คือมันมีทั้งดี และไมดี 
แลวแตคนจะมอง” 

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ 13  กุมภาพันธ 2547) 
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6.3  การเปนแหลงรวมของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม ๆ ที่ทันสมัยจากทั้งในประเทศ 
และตางประเทศ  
 
  แหลงรวมของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม ๆ หมายถึง แนวคิดหรือสิ่งของใหม ๆ 
ที่แสดงออกถึงความทันสมัยซึ่งยังไมเคยปรากฏในสังคมไทย ส่ิงที่สะทอนออกมาจากการเปน
แหลงรวมของเทคโนโลยี ไดแก  ตูถายสติ๊กเกอร  ชานมไขมุก  แฟชั่นการสัก  การเจาะ   การเพนท
ตามรางกายและเล็บ    ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน   มือถือยี่หอใหม   รถยนตรุนใหม รถไฟลอยฟา ซึ่งสิ่ง
เหลานี้ลวนพรอมใจกันมาปรากฏตัวอยูที่ยานสยามสแควรเปนแหงแรก จากขอมูลดังกลาวผูวิจัย
ไดรับการยืนยันจากผูประกอบธุรกิจในยานสยามสแควรวา 
 

“ที่สยามสแควรมักจะมีรานที่มันเกๆ  แปลกๆ  ใหมๆ  ที่เมืองไทยยังไมมีแลวมา
เปดที่นี่ปุป ! พอธุรกิจอยางหนึ่งเกิดขึ้นที  และสองสามสี่เกิดขึ้นมาดวยแลว มันก็ทําใหคน
ที่อยากจะไดในสิ่งเหลานั้นก็พากันมาที่นี่  มันก็เปนกระแสนิยมอยางหนึ่งวาถาอยากจะได
อะไรที่ทันสมัยตองมาที่นี่นะ  อยางชวงที่ตูถายสติ๊กเกอรฮิต ๆ  หรือชานมไขมุก เร่ิมเขามา
เมืองไทย เห็นไดเลยนะวามันมาเกิดจากที่สยามสแควรกอนเลยนะ ยิ่งถาตูสต๊ิกเกอรแบบ
วาลายนารัก หาที่ไหนไมเหมือนตองมาที่สยามสแควรนะ  เด็กก็จะมาที่นี่จึงคอนขางจะ
เยอะขึ้น  และก็มาเพื่อที่จะมาถายสติ๊กเกอรกัน ทําใหรูสึกวาสยามสแควรเปนยานที่เราได
เปดโลกทัศน ไดเห็นตัวผลิตภัณฑอะไรใหม ๆ” 

 
(คุณประเสริฐศักดิ์  รัตนวงศ  กรรมการผูจัดการ ราน Iberry Cuisine – สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 
2547) 
 
  จากการสัมภาษณพบวาผูประกอบธุรกิจสวนใหญมีความเห็นไปในแนวทาง  
เดียวกัน ดังเชน 
 

“เราจะเห็นถึ งความแตกตางของที่ ย านสยามสแควรกับที่ อ่ืนวา  เมื่ อมี                
ส่ิงแปลกใหมที่เปนนวัตกรรมอะไรสักอยาง  จะเริ่มเขามาที่นี่กอนที่อ่ืนจะมีอยูเสมอ” 

 
(คุณโยฮัน  มุยงาม  หัวหนาราน  NEO  HAIR  STYLIST -  สัมภาษณ 10 มีนาคม 2547) 
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  ยิ่งไปกวานั้นผูวิจัยพบวาการเปนแหลงรวมของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม ๆ ที่
ทันสมัยจากทั้งในประเทศและตางประเทศยังไดถูกตอกย้ําใหชัดเจนยิ่งขึ้น ดวยคําใหสัมภาษณ
ของผูประกอบธุรกิจอีกรายหนึ่งวา 
 

“เมื่อมาที่สยามสแควรจะนึกถึงเรื่องความทันสมัย ที่นี่มันเปนสัญลักษณของ
ความทันสมัยในกรุงเทพฯ  เพราะวาจะดูอะไรก็แลวแต ไมวาจะเปนเทคโนโลยีใหม ๆ  หรอื
อะไรที่เขามาใหม ๆ ทั้งจากเมืองไทยและเมืองนอก เราสามารถหาดูไดจากที่นี่เพราะวาเรา
คอนขางจะกาวทันตางประเทศเขาเหมือนกันนะ อยางเชน ที่เซ็นเตอรพอยทก็จะมีจอทีวีที่
ใหญที่สุด  ซึ่งดูแลวก็ทัดเทยีมกับเมืองนอกเขาแลว” 

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
 
6.4 การเปนแหลงรวมตัวกันของสินคาและบริการทุกประเภท   
 

การเปนแหลงรวมตัวกันของสินคาและบริการทุกประเภท หมายถึง การเปนแหลง
รวมความหลากหลายของสินคาและบริการทุกประเภทมาอยูที่ยานแหงนี้ จนกระทั่งไดชื่อวา 
“สยามสแควรมีทุกสิ่ งที่คุณตองการ”  ซึ่งจะเห็นไดตั้ งแตสมัยแรกเริ่มจนถึงปจจุบันของ        
สยามสแควรในการเปนแหลงรวมความบันเทิง ตั้ งแต โรงภาพยนตรยักษ ใหญทั้ ง 3 โรง                 
ที่ตั้งตระหงานรอผูคนเขามาแวะดูหนัง  การเปนแหลงของกินตาง ๆ ทั้งราคาถูกและแพงมีใหเลือก
มากมายนับไมถวน  อีกทั้งการเปนแหลงรวมรานคาประเภทตาง ๆ กระจายตัวอยูทั่วไปใน     
สยามสแควร  รวมถึงการเปนแหลงแฟชั่นที่มีขายตั้งแตของปลอม  ของก็อบป ไปจนกระทั่งของมี
ยี่หอแบรนดเนม ไมวาแนวโนมแฟชั่นจะหมุนไปทิศทางไหน แหลงชี้วัดเทรนดแฟชั่นของกรุงเทพฯ
และเมืองไทยที่เดนชัดที่สุดหาดูไดจากสยามสแควร นอกจากนี้ยังเปนแหลงรวมความรูที่มีสถานที่
กวดวิชารวมตัวกันมากที่สุดของประเทศคับคั่งไปดวยสถาบันชื่อดัง มีติวเตอรและอาจารยที่มี       
ชื่อเสียงรวมตัวกันอยูที่นี่ เปนสาเหตุอีกประการที่ทําใหวัยรุนไทยมากระจุกตัวกันอยูที่สยามสแควร
ทั้งวัน  
 

“จะสังเกตเห็นวาที่สยามสแควรมันจะมีคนเดินตลอดนะ อยางลูกคาอะไรอยางนี้ 
อยางบางคนซื้อของไมซื้อของคนเขาอาจจะเดินเลนเพราะมันมีของใหเราเลือกครบ       
ทุกอยางเลยนะ   พี่วาอยางบางคนอาจจะไปบางแหงที่ไมใชยานสยามสแควร ไปดูโรงหนงั
บางที่มันก็อาจจะมีเปนหาง แตมันก็ไมเหมือนกับอยางนี้  อยางที่นี่อาจจะเปนแบบวา    
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ถาเปนรานเล็ก ๆ ขายเสื้อผาตัด เสื้อผาอะไรมันก็มีความหลากหลายอะไรมากกวา      
แลวเวลาที่คนเขาจะมาที่นี่    เราสามารถหาซื้อของไดทุกอยางในนี้ เลยนะ  มาหา       
ความบันเทิงก็ได  มาหาของกินก็ได มาช็อปปงก็ไดเพราะมีรานคาใหเราเลือกมากมาย    
มีธนาคาร มีโรงแรม มีโรงหนังไวบริการ ทําใหเวลาเราเดินเลนหรือมาเที่ยวที่นี่  มันก็
สามารถเดินไดเร่ือย ๆ ไมมีเบื่อ“ 

 
(คุณพัชรี  แกวสะอาด  ราน THAT’S  IT (Design in the room) – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
 

6.5 เปนแหลงพื้นที่เปดตัวของธุรกิจทั้งขาจรและขาประจําที่มีชื่อเสียงและไดรับความ
นิยม  
 

แหลงเปดตัวทางธุรกิจนี้ หมายถึง เมื่อใครออกสินคาและบริการใหม ๆ เปน    
แหงแรก  หรือตองการใหสินคาและบริการของตนเปนที่รูจัก มีชื่อเสียง สถานที่แหงแรกที่พวกเขา
นึกถึงก็คือ ยานสยามสแควร เนื่องจากธุรกิจที่มีเปาหมายเปนวัยรุนไดเล็งเห็นความสําคัญของ  
พื้นที่ยานนี้วาเปนแหลงที่สามารถดึงเด็กวัยรุนใหมารวมตัวกันที่นี่ ไดมากที่สุด  ทําใหทุก          
เสาร-อาทิตย เราจะพบเห็นสินคา ตัวองคกร หรือวาโครงการของหนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน
เขามาเปดตัวโชวสินคา  หรือรณรงคโครงการตาง ๆ กันอยางมากมาย ซึ่งเราจะพบธุรกิจเหลานี้ได
ทั้งประเภทธุรกิจขาประจํา และธุรกิจขาจรที่ไมไดมีรานคาอยูในยานสยามสแควร  สงผลใหพื้นที่
บริเวณสยามสแควรกลายเปนพื้นที่เนื้อหอมที่ไดรับความนิยมเปนอันดับหนึ่งสําหรับวงการธุรกิจ
และองคกรตาง ๆ พยายามเขามาเพื่อที่จะเปดตัวกันในยานนี้ 
 

“พี่คิดวาสยามสแควรมันอยูของมันอยูแลว แตธุรกิจที่เขาเขามาโฆษณาเขา
ตองการดังแนนอน ดวยการลงทุนที่จะเขามาโฆษณาที่นี่ อยางตอนนั้นพี่จําไดเลย VIOS
ตอนแรกที่ออกมามันไมประสบความสําเร็จ ไมคอยมีขาว แลวเขาก็มาจัดงานกันที่นี่ เดิน
แจกพวงกุญแจตามรานที่เลนรวมรายการ เด็กวัยรุนเดินไปเดินมาอยูดี ๆ ก็เดินเขามา 
“นองรูจัก VIOS ไหม”  “รูจัก”  โอเค ! นอง คือ ผูโชคดีเอากุญแจไปเลย พี่วาตัวที่เขาจับ
โฆษณาตรงนี้ มันไดประโยชนกับการที่สถานที่ตรงนี้เนี่ยมันดังและมีชื่อ เขาเห็นความ
สําคัญของพื้นที่วามันดังมันเปนแหลงที่โปรโมทแกทุก ๆ คนได” 

 
(คุณธารา ทิวานิชวรกุล  ราน  Picture This -  สัมภาษณ  16 กุมภาพันธ 2547) 
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  จากการสัมภาษณพบวาแมกระทั่ งหนวยงานราชการเริ่มใหความสนใจ            
จัดงานรณรงคหรือเปดตัวโครงการตาง ๆ ที่ยานสยามสแควรกันมากขึ้น 
 

“ตอนนี้สังเกตวาเริ่มมีสวนราชการจะมาจัดงานที่นี่เยอะขึ้น เชน กระทรวงศึกษา 
กระทรวงแรงงาน กระทรวงสาธารณสุข  หนวยงานไหนตองการรณรงคเขาจะมาจัดงาน
กันที่นี่และทําขาวเพื่อไปบอกตอ คือ เขารูสึกวาการจัดงานที่นี่มันเปนที่แพรกระจายขาวได
เร็ว มันเปนแหลงที่วัยรุนตองมาดวยอยูแลว และมีการพูดตอกันไป พูดถึงกันไปวาเขา    
จัดงานอะไร ทําอะไรกัน แตถามวาประสบความสําเร็จทุกงานไหม ก็อาจจะไมใชหมด    
แตมันเปนความเชื่อของผูที่จะมาจัดงาน หรือของคนไปเสียแลววาพื้นที่สยามสแควร     
ถาจะจัดงานที่ จะเปดตัว  แถลงขาว  แลวเปนเรื่องที่ เกี่ยวกับวัย รุนก็จะตองจัดที่              
เซ็นเตอรพอยท หรือบริเวณสยามสแควรกอนเปนอันดับแรก” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ  26 ม.ค. 2547) 
 

แผนภาพที่ 10 : แสดงยุคที่ 6 : เซ็นเตอรพอยท - การกลับมาเปนแหลงของความทันสมัย 
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แผนภาพที่  11 : แสดงกระแสความนิยมของยานสยามสแควรในแตละยุค 
 

ยุคที่ 1 : ยุคเริ่มตนของโรงภาพยนตร-แหลงรวมความบันเทิงในยานสยามสแควร 
 
 

ยุคที่ 2 : การแปรสภาพเปนแหลงของกิน 

 

ยุคที่ 3 : การเปนแหลงแฟชั่น 
 
 

ยุคที่ 4 : การเปนแหลงความรู 
 
 

ยุคที่ 5 : สยามสแควรซบเซา – การปรับปรุงฟนฟูยานสยามสแควร 
 

     สยามสแควรซบเซาเกิดขึ้นจากสาเหตุหลัก 3 ประการ คือ 
-    สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจของไทยเริ่มเขาสูสภาวะตกต่ํา 
-    ผลจากการกอสรางรถไฟลอยฟา ทําใหเกิดการจราจรตดิขัด 
-    มีการเกิดขึ้นของหางสรรพสินคาหลายแหงกระจายอยูทั่วกรุงเทพฯ 

 
 

ยุคที่ 6 : เซ็นเตอรพอยท – การกลับมาเปนแหลงของความทันสมัย 
 

6.1   การเปนแหลงรวมตัวและจุดนัดพบกันของวัยรุน 
6.2   แหลงรวมแฟชั่นทันสมัย 
6.3   การเปนแหลงรวมของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม ๆ ที่ทันสมัยจากทั้งในประเทศ   

และตางประเทศ 
6.4   การเปนแหลงรวมตัวกันของสินคาและบริการทุกประเภท 
6.5   เปนแหลงพื้นที่เปดตัวของธุรกิจทั้งขาจรและขาประจําที่มีชื่อเสียง     และไดรับ     

ความนิยม 
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® สวนที่ 2  ผลการวิจัยสําหรับปญหานําวิจัยขอที่ 1 : กระบวนการสื่อสารในการสราง
กระแสนิยมในยานสยามสแควร 

ผลการวิจัย 
 

จากการที่งานวิจัยชิ้นนี้ วางกรอบเอาไววาจะดูกระบวนการสื่อสารที่จะทําให
สยามสแควรไดรับความนิยมอีกครั้งหนึ่ง หลังจากเกิดเหตุการณที่ซบเซาลงมา ทําใหผูวจิยัโฟกสัไป
ที่กระบวนการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรนับตั้งแตยุคที่ 6  คือ ในระหวางป พ.ศ. 2541 
จนกระทั่งถึงปจจุบัน  
 

ภายหลังจากกระแสนิยมในสวนของขอมูลพื้นฐานเบื้องตนไดสะทอนใหเห็นวา
กระแสความนิยมของสยามสแควรนั้นไดรับความนิยมและมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของคนทั่วไปอยาง
ลนหลามขึ้นมาอีกครั้งหนึ่งนับต้ังแต  “โครงการเดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร” เกดิขึน้ใน
ชวงตั้งแตปลายป 2541 เปนตนมา โดยไดมีความพยายามของบุคคลกลุมตาง ๆ ในการสราง
กระแสนิยม  ดังนั้นในที่นี้ผูวิจัยขอเขียนโดยนําเสนอผลการศึกษาออกเปน  4  ข้ันตอน ไดแก   
 

1. กลุมบุคคลที่เกี่ยวของกับกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน
สยามสแควร 

2.   ข้ันตอนและวิธีการในการสรางกระแสนิยม   
3.   ลักษณะของสื่อตาง ๆ ที่แตละกลุมใช    

   4.   ผลที่เกิดขึ้น 

1. กลุมบุคคลที่ เกี่ยวของกับกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน        
สยามสแควร 
 

จากการศึกษาสามารถวิเคราะหไดวาความมีชื่อเสียงของยานสยามสแควรถูก
สรางขึ้นมาดวยความพยายามของกลุมบุคคลดังตอไปนี้ คือ 

ก. กลุมผูริเร่ิม - สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 
  เปนสํานักงานหนึ่งที่อยูในความดูแลของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ทําหนาที่ใน
การจัดการดูแลผลประโยชนทั้งหมดใหกับทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยซึ่งเปนเจาของพื้นที่ยาน
สยามสแควร  กอต้ังเมื่อเมื่อป 2505 มหาวิทยาลัยริเร่ิมจัดการผลประโยชนเพื่อสนองหลักการใน
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การสนับสนุนความมั่นคงยั่งยืนและมีอิสระในการบริหารงาน เพื่อใหมหาวิทยาลัยสามารถทําการ
สอน วิจัย และศึกษาคนควาศาสตรตาง ๆ ใหบรรลุความเปนเลิศทางวิชาการ โดยการดูแลที่ดิน
เปนงานของสํานักงานเลขาธิการมหาวิทยาลัย ตอมาเมื่อป 2511 ไดตั้งหนวยงานรับผิดชอบ     
โดยตรง เรียกวา สํานักงานจัดการผลประโยชนข้ึน  
 

ตั้งแตป 2516  เปนตนมา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดแยกฝายทรัพยสินออกจาก
สวนราชการสวนกลาง  เจาหนาที่ปฏิบัติงานมิใชเปนขาราชการ มีรองอธิการบดีฝายทรัพยสินดูแล
รับผิดชอบการจัดการทรัพยสิน การบรหิารงานจัดการทรัพยสิน มีสภามหาวิทยาลัยเปนผูกําหนด
นโยบาย และคณะกรรมการจัดการทรัพยสินในฐานะอนุกรรมการของสภามหาวิทยาลัยเปนผูดูแล
ใหสํานักงานจัดการทรัพยสินปฏิบัติงานไปตามนโยบาย การบริหารงานจัดเก็บรายไดมาจากการ
ใหเชาที่ดินและอาคารโครงการพัฒนาที่ดินโครงการสยามสแควร การบริหารกิจการตลาดและ
อาคารวิทยกิตติ์ และรายไดคาธรรมเนียมอ่ืน ๆ 
 

สํานักงานจัดการทรัพยสินมีภาระหนาที่บริหารจัดเก็บรายไดในที่ดินของ
มหาวิทยาลัยบริเวณนอกเขตการศึกษา โดยจัดเก็บผลประโยชนจากการใชทรัพยสินของ
มหาวิทยาลัย  บํารุงรักษาทรัพยสิน  และระบบสาธารณูปโภคนอกเขตการศึกษาที่อยู ใน          
ความรับผิดชอบ ควบคุมการประกอบกิจการใหเปนไปตามสัญญา จัดทําแผนแมบทการพัฒนา   
ที่ดินเขตพาณิชยของมหาวิทยาลัย จัดทําและจัดใหมีโครงการการพัฒนาและกํากับติดตาม      
การดําเนินงานโครงการพัฒนาที่ดินของมหาวิทยาลัยที่อยูนอกเขตการศึกษา รวบรวมและเก็บ
รักษาหนังสือสําคัญแสดงสิทธิและจัดทําสารบบขอมูลอสังหาริมทรัพย 
 
   ในการดําเนินงานมีคณะกรรมการจัดการทรัพยสินเปนผูกําหนดนโยบายเกี่ยวกับ
การจัดการทรัพยสินที่อยูนอกเขตการศึกษาของมหาวิทยาลัย กําหนดนโยบายการบริหารของ
สํานักงาน และอนุมัติโครงการพัฒนาที่ดินตลอดจนงบประมาณของสํานักงานจัดการทรัพยสิน 
โดยมีรองอธิการบดี เปนผูกําหนดแนวทางการดําเนินงานของสํานักงานใหสอดคลองกับนโยบาย
ของคณะกรรมการจัดการทรัพยสิน 
 
  จากการศึกษาพบวา สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมี     
บทบาทหนาที่ในการดําเนินงานในการหาบริการจากหนวยงานภายนอกเขามาบริหารจัดการเพื่อ
พัฒนาพื้นที่ใหกับสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  โดยสํานักงานจัดการ
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจะทําหนาที่ในเร่ืองของการกําหนดนโยบาย  และเขามาบริหาร
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จัดการพื้นที่ใหดูดีและเปนระเบียบเรียบรอยอยูเสมอ เพื่อสนับสนุนผูเชาใหอยูในกฎระเบียบ        
ที่เหมาะสม เชน รักษาความสะอาด จัดที่ทิ้งขยะใหตามจุดตาง ๆ  ดูแลปรับปรุงเรื่องทางเทา      
การแกไขปญหาเรื่องน้ํ าทวม  การใหบ ริการเรื่องการจอดรถ  การจราจร เปนตน  ดังเชน              
จากคําใหสัมภาษณของ รองศาสตราจารยวัฒนา ศิวะเกื้อ รองอธิการบดีสํานักงานจัดการทรัพย
สินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยผานนิตยสาร  A day  ในขณะนั้นวา 
 

“เราก็พยายามพัฒนาสยามสแควรไปเรื่อย ๆ แมกระทั่งในเรื่องของการรักษา
ความสะอาด มีที่ทิ้งขยะใหญ สมัยกอนมีปญหาไมรูจะไปทิ้งที่ไหน ก็เลยจัดที่ทิ้งให ทีนี้พอ
จัดใหมันก็เหม็นหึ่ง เทศบาลเขาก็มารวมมือกับเรา เราก็ใชวิธีร้ือออกแลวก็ประสานกับ  
เขตใหม ทําใหม เปลี่ยนแนวชีวิตเขาใหม เราจะตกลงกับเขตวาใหมารับขยะตอนไหนเมื่อ
ไหรเปนเวลาแลวมันก็ดี ทางเทาก็พยายามปรับเปล่ียนใหดีข้ึน คือ เราทํานึกถึงสูชุมชนให
คนที่เขามาเดินไดรับความสะดวกสบายแลวตอนนี้การจราจรทั้งหลายมันก็ดีขึ้น ถาคุยก็  
เหมือนกับไมมีจุดออน จุดออนก็คือ รถมันติดเทานั้นเอง ตรงนี้มันจราจรภายนอกก็      
ชวยเหลือกันดวยบางครั้ง หรือแมกระทั่งโฆษณาตาง ๆ ที่มันเคยระเกะระกะเราก็ทําเปน
รางเปนแบบที่ถูกตอง” 

 
(ที่มา นิตยสาร A day  ฉบับธันวาคม 2544-มกราคม 2545:24) 
 

ข. กลุมผูลงมือทํา - บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
 

บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  เปนบริษัทที่มีชื่อเสียงในดานของการ
ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย เชน โครงการบานจัดสรร คอนโดมิเนียม อพารทเมนท และออฟฟศ  
ในป  2541 ไดเขามาพัฒนาพื้นที่สวนหนึ่งใจกลางสยามสแควร (ซอย 3 และ ซอย 4)  เกิดเปน 
โครงการเดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร ขึ้นมา 
 

บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีบทบาทในพื้นที่ยานสยามสแควร คือ เปน
แกนนําหลักในการสรางกระแสนิยมในชวงตั้งแตเซ็นเตอรพอยทเกิด โดยทําการประสานระหวาง
ฝายจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  และกลุมธุรกิจขาประจําที่ประกอบกิจการอยูใน
ยานสยามสแควร และกลุมธุรกิจขาจรที่ตองการเขามาใชพื้นที่จัดกิจกรรมบริเวณ ซอย 3 และ     
ซอย 4 รวมถึงกลุมวัยรุนและบุคคลที่มาสยามสแควร  โดยบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
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ถือเปนแกนนําหลักในการสรางกระแสนิยมใหเกิดขึ้นในยานสยามสแควรชัดเจนที่สุดโดยใช
กระบวนการสื่อสารเขามาเปนเครื่องมือในการทําใหเกิดความดังในตัวพื้นที่ยานสยามสแควร  

ค. กลุมผูสนับสนุน - กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควร  
 
  เปนกลุมผูที่ไดรับสัมปทานจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใหเขามาประกอบธุรกิจ
ประเภทตาง ๆ  อยูในยานสยามสแควรได มีทั้งเชาพื้นที่กับสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยโดยตรง  และเชาพื้นที่กับผูที่มาเชาพื้นที่กับทางสํานักงานจัดการทรัพยสิน           
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยอีกทอดหนึ่ง  

2.  ขั้นตอนและวิธีการในการสรางกระแสนิยม 

การศึกษาขอมูลจากเอกสารและการสัมภาษณกลุมเปาหมายพบวา การสื่อสาร
ในการสรางกระแสนิยมมีการใชการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบและแตกตางกันไปในแตละ   
สถานการณ สําหรับสถานการณการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมของยานสยามสแควรสามารถ
แบงออกไดเปน  3 สถานการณ  คือ สถานการณ เร่ิมตน  สถานการณการปรับเปล่ียน  และ       
สถานการณการหาพันธมิตร  โดยเนนการใชกิจกรรมเชิงรุก  

2.1  ขั้นตอนของการเริ่มตน 
 
ผลวิจัยพบวา จุดเริ่มตนของการพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควรเกิดขึ้นจากทาง

สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีแนวคิดที่จะพัฒนาศูนยการคายาน
สยามสแควรบางพื้นที่ที่เปนแหลงเสื่อมโทรม โดยการจัดเตรียมพื้นที่สําหรับการพัฒนา  ประสาน
ความรวมมือในการหากลุมแกนนําเขามาพัฒนาพื้นที่ และใหการสนับสนุนแกกลุมธุรกิจ ดังนี้คือ 

 
1. จัดเตรียมพื้นที่สําหรับการพัฒนา เร่ิมตนดวยการที่สํานักงานจัดการทรัพย

สินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีนโยบายในการที่จะพัฒนาพื้นที่บริเวณยานสยามสแควรใหมี
ความเจริญเติบโตขึ้น จากที่เคยเปนแหลงเสื่อมโทรมที่เปนจุดพักขยะ และลานจอดรถ 
 

2. ประสานความรวมมือในการหากลุมแกนนําเขามาพัฒนาพื้นที ่ จากการ
ศึกษาพบวาในระยะเริ่มแรก บทบาทของสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปน
ผูริเร่ิมในการพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควร โดยการเปดประมูลและอนุญาตใหบริษัทพรไพลิน      
ดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาพัฒนาพื้นที่โดยใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เปนผู     
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ออกทุนในการสรางโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร ขึ้นมา และสนับสนุนให     
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ทําสื่อเสียงตามสาย  จอทีวีเช็คเกอรสกรีน  และลานกิจกรรม
ขึ้นบริเวณเซ็นเตอรพอยท 
 

3. ใหการสนับสนุนแกกลุมธุรกิจ โดยเปนผูริเร่ิมใหผูเชาพื้นที่สามารถดําเนิน
ธุรกิจและจัดกิจกรรมขึ้นในบริเวณยานสยามสแควร ใหอยูในระเบียบและขอบังคับที่ทางสํานักงาน
จัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดกําหนดไว 

2.2  ขั้นตอนของการปรับเปลี่ยน 
 

เมื่อทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาลงทุนพัฒนาพื้นที่โดยการ
สรางเซ็นเตอรพอยทขึ้นมา เมื่อเกิดโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร ข้ึนมา ทาง
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ซึ่งเปนแกนนําไดมีจัดประชุมบุคลากรที่เกี่ยวของ พรอมสรุป
แนวทางการวางแผนประชาสัมพันธโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร โดยมีวิธี
การดังตอไปนี้ คือ 
 

1.  ฝายประชาสัมพันธ  
 

จากการศึกษาพบวากลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีเปาหมายเพื่อ
ทําใหพื้นที่ยานสยามสแควรมีความเคลื่อนไหวและถูกพูดถึงอยูตลอดเวลา โดยทําการประชา
สัมพันธเพื่อแนะนําเซ็นเตอรพอยทในลักษณะแหลงของความทันสมัย แตหลังจากเซ็นเตอรพอยท
เปดตัวเปนที่รูจักกับสังคมระยะหนึ่ง ปรากฏวาความเคลื่อนไหวและประเด็นที่เซ็นเตอรพอยทถูก
พูดถึงในสังคมผานสื่อมวลชนกลับกลายเปนดานลบ  ในดานของการเปนแหลงมั่วสุม เสพยา หรือ
แมแตเร่ืองของแสดงออกของแฟชั่นตาง ๆ ที่เกินงามในสายตาของผูคนบางกลุม  สงผลใหทาง
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ตองทําการประชาสัมพันธเพื่อแกภาพลักษณที่เปนลบของ
พื้นที่เซ็นเตอรพอยท พรอมทั้งมีการวางแผนประชาสัมพันธระยะยาว ซึ่งในขั้นตอนของการ       
ปรับเปลี่ยนทําใหมีการแบงการวางแผนประชาสัมพันธไดดังนี้ 
 

ระยะที่ 1   เมื่อเซ็นเตอรพอยท เปดตัวในวันที่ 28 พฤศจิกายน 2541 ทางบริษัท
ทําการประชาสัมพันธเปดตัวเซ็นเตอรพอยท โดยมีกลุมเปาหมาย คือ กลุมเด็กวัยรุน เพื่อใหพื้นที่
เปนที่ รูจักของคนกลุมนี้ วาที่ ย านสยามสแควรมี  “โครงการ  เดอะ  เซ็น เตอรพอยท  ออฟ             
สยามสแควร” เกิดขึ้นแลว ดวยวัตถุประสงคเพื่อเปนพื้นที่ประกอบธุรกิจที่มีความที่มีความงดงาม
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ทางภูมิสถาปตยกรรม เสริมสรางสิ่งแวดลอมที่ดี และรมร่ืนแกชุมชน โดยกันใหเปนพื้นที่สีเขียวเพื่อ
การพักผอน และเปนจุดนัดพบของคนที่มาเดินสยามสแควรไปพรอมกัน ทําใหเซ็นเตอรพอยท
กลายเปนพื้นที่ที่วัยรุนนิยมมารวมตัวกันที่นี่มากมาย จนกลายเปนกระแสดานลบจากสื่อมวลชน
และสังคมภายนอกเมื่อประมาณป  พ .ศ . 2542-2543   ดังคําใหสัมภาษณของคุณพรนริศ         
ชวนไชยสิทธิ์  ผูบุกเบิกเซ็นเตอรพอยทในสมัยเริ่มตนใหสัมภาษณผานทางนิตยสาร  A day         
ในขณะนั้นวา 
 

“พอเซ็นเตอรพอยทเร่ิมมีชื่อเสียงขึ้นมา วัยรุนก็จะมาเช็คเทรนดวาจริงมั๊ย ไอพวก
เจาะ ๆ นี้มันทันสมัย พอมากันเยอะ ๆ พวกโนนมาพวกนี้มา มีที่ใหพวกเขารวมตัว สังคมก็
ไมยอมรับกลายเปนวาสังคมตรงนี้เลวนะ มันเหมือนไสติ่ง คือ เร่ืองแบบนี้ก็มีมาตั้งแตเกิด
แลว มันก็ไมไดเปนอะไร แตพอบอกวามันเปนไสติ่งก็ชวยกันเอานิ้วไปเขี่ยเลน เกาจนมัน
เปนมะเร็ง พอมันออกมาแบบนี้ก็บอกวา ไอพวกนี้เปนมะเร็งตองกําจัด อาจารยทั้งหลาย
ทั้งแหลก็ออกมาวิเคราะหวิจัยทันที แลวเอามาโยงวาเด็กฆาตัวตาย เด็กบาวัตถุนิยม หรือ
วาคลั่งไคลญี่ปุน โยงเขากับเซ็นเตอรพอยททันที” 

 
(ที่มา นิตยสาร A day  ฉบับธันวาคม 2544-มกราคม 2545:38) 

 
ระยะที่ 2   ตอมาในชวงป พ.ศ. 2542-2543 ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท 

จํากัด ไดมีการวางแผนทําการประชาสัมพันธเชิงรับ  ซึ่งการทําประชาสัมพันธเชิงรับนั้นจะถูกนาํมา
ใชกับการเปลี่ยนแปลงที่เปนผลในดานลบกับบริษัทหรือตราสินคา  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแกไข 
ชื่อเสียง และภาพลักษณของตราสินคาหรือบริษัท เปนการทําสิ่งตาง ๆ ขึ้นหลังจากที่เกิดปญหา 
ขึ้นมา  ตัวอยางเชน  เมื่อสังคมเกิดความรูสึกดานลบตอเซ็นเตอรพอยท ผูบริหารและฝาย      
ประชาสัมพันธของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จึงตองชี้แจงสรางความเขาใจ เพื่อ    
บอกขาว ใหขอมูล ชักจูง เชิญชวน ใหความคิด และสรางการยอมรับทําใหคนรับรูความเคลื่อนไหว
ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา เพื่อแกภาพดานลบที่เกิดขึ้นกับเซ็นเตอรพอยท ซึ่งชวงนี้ใชเวลาประมาณ 2 ป 
ในการแกไขภาพดานลบ โดยกลุมเปาหมายในการสื่อสารของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท 
จํากัด  ไดแก  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  และสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ    
ไดแก  หนังสือพิมพ   นิตยสาร   โทรทัศน   วิทยุ  ฯลฯ 

 
จากการศึกษาจากเอกสารพบวาปญหาที่เกิดขึ้นทั้งหมดตลอดชวง 3 ปแรกของ

การทําโครงการนี้ ทําใหคุณพรนริศ ชวนไชยสิทธิ์ ผูเร่ิมกอต้ังเซ็นเตอรพอยทในยุคนั้นตอง         
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เดินสายตามงานเสวนาและใหขอมูลทางสื่อมวลชนเกี่ยวกับเซ็นเตอรพอยท  (A day ฉบับธันวาคม 
2544 –มกราคม 2545:38) 

 
ระยะที่   3  ภายหลังจากกระแสทางดานลบของตัวพื้นที่เซ็นเตอรพอยทเร่ิมลด

ลงจากการทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดทําการประชาสัมพันธเชิงรับเพื่อทําความ
เขาใจกับบุคคลภายนอกแลว ตอมาจึงไดมีการวางแผนทําการประชาสัมพันธระยะยาวโดยการ 
วางแผนประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณดานดีใหเกิดขึ้น โดยเริ่มทําการติดตั้งระบบเสียงตาม
สาย SOS RADIO และจอทีวีเช็คเกอรสกรีนขึ้น เพื่อเปนสื่อกลางบริเวณยานสยามสแควร  

 
ดังนั้นในป 2543 บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จึงไดเร่ิมพัฒนาระบบ

เสียงตามสายในเซ็นเตอรพอยทและขยายถึงบริเวณสยามสแควรในชื่อของ “เซ็นเตอรพอยทเรดิโอ” 
เร่ิมตนดวยการติดลําโพงกระจายเสียง 16 ลําโพง ตามบริเวณที่สําคัญ ๆ ของสยามสแควร        
จุดเริ่มตนของเซ็นเตอรพอยทเรดิโอ คือ ตองการใหเปนศูนยกลางการสื่อสารของคนในสยาม  
สแควรและตองการใหบริการสาธารณะแกคนที่นี่  อาทิ ผูเชาพื้นที่ ผูสัญจรไป-มาภายในบริเวณ      
สยามสแควรใหไดรับความสะดวกสบาย เชน การประกาศ หากมีการเปลี่ยนแปลงเสนทางจราจร
ในสยามสแควร การประกาศเลื่อนรถ ของหาย  การใหบริการความชวยเหลือตาง ๆ เพื่อใหไดรูวา
เกิดอะไรขึ้นในบริเวณนี้บาง  

 
ภายหลังจากไดมีการพัฒนาจากการปาวประกาศเพียงอยางเดียวมาเปนรูปแบบ

รายการวิทยุ ดวยเล็งเห็นวาผูคนที่มาเที่ยวสวนใหญจะหนีไมพนเด็กวัยรุน นักเรียน นักศึกษา และ
ผูปกครองที่มารอรับเด็กๆเสียเปนสวนใหญ  จึงมีการปรับปรุงการกระจายเสียงใหมีความเปนเพื่อน
กับคนในสยามสแควรอยูตลอดเวลาที่พวกเขาดําเนินกิจกรรมอยูในรูปแบบรายการตาง ๆ โดยออก
อากาศทุกวันตั้งแต 10.00น.-22.00น. และเปลี่ยนชื่อจากเดิม “เซ็นเตอรพอยท  เรดิโอ” เปนชื่อใหม
วา “SOUND OF SIAMSQUARE” หรือเรียกสั้น ๆ วา “SOS RADIO” สถานีเพลงเพราะของชาว
สยามสแควร  ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ดําเนินการก็ไดมีขยายการติดตั้งลําโพงเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ เพื่อให
ครอบคลุมพื้นที่สยามสแควร จวบจนปจจุบันนี้มีลําโพงประมาณ 76 ลําโพง รายรอบพื้นที่       
สยามสแควรแหงนี้ 

 
ตอมาในเดือนธันวาคม  พ .ศ . 2545 บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท  จํากัด          

ไดดําเนินการโดยนําจอสี LED ที่คมชัดและใหญที่สุดในสยามสแควรและเปนที่แรกในประเทศไทย 
มาจัดทําเปนรูปแบบรายการทีวีถายทอดทุกวัน ประกอบไปดวยเนื้อหาของรายการที่โดนใจวัยทีน
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และมิวสิควีดีโอพลงที่ทันสมัยของทุกคายเพลง โดยเนนการสื่อสารแบบ INTERACTIVE กับผูคน
ในสยามสแควร ตั้งแตเวลา 10.00-22.00 น. 
 

นอกจากนี้บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ยังเปนแกนนําปฏิบัติในการจัด
กิจกรรมตาง ๆ อยางตอเนื่องตลอดทั้งป ทั้งในสวนกิจกรรมที่เซ็นเตอรพอยทจัดขึ้นเองบริเวณ   
หนาลานน้ําพุและบริเวณลานเวทีที่อยูโซนหลังลานน้ําพุ  โดยการสงเสริมกิจกรรมอันหลากหลาย
เพื่อสรางพื้นที่ใหเปนศูนยกลางเอดดูเทนเมนทของวัยรุน ใหพวกเขาไดมีเวทีแหงการแสดงออกใน
ดานตาง ๆ   รวมถึงกิจกรรมภายนอกที่องคกรและกลุมธุรกิจภายนอกตางใหความสนใจที่จะมาจัด
กิจกรรมที่ยานสยามสแควรแหงนี้   ดังคําใหสัมภาษณของผูบริหารเซ็นเตอรพอยทวา  
 

“เปาหมายการสื่อสารที่เราทําไปก็เพื่อใหคนรูถึงความเคลื่อนไหวของพื้นที่ยานนี้  
เพราะอยางที่พี่บอกใหคนที่เดินผานไปผานมาไมเหงา ใหมีเสียงพูด เสียงรองเพลง เชื่อม
คนในสยามสแควรที่เดินอยูใหรูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ดวยกิจกรรมที่ทางเราและ   
องคกรอื่น ๆ รวมกันจัดขึ้น เพื่อใหวัยรุนมีการทํากิจกรรมตามความสนใจของตัวเอง      
และใชเวลาวางใหเกิดประโยชน” 

 
(คุณชยะบูรณ ชวนไชยสิทธิ์ รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2547) 
 

 จากการศึกษาพบวา เมื่อเกิดปญหาวิกฤติข้ึนมา ผูบริหารในองคกรจะตองมีการ
ส่ือสารทําความเขาใจกับสังคม  โดยชะลอการทําประชาสัมพันธระยะยาวไวกอน   แลวเรงแกไข
ภาพดานลบดวยการทําความเขาใจกับสังคมภายนอก โดยองคกรตองมั่นใจวาตัวสถานการณที่
เปนวิกฤติไดถูกแกไขแลว  จนกระทั่งคนทั่วไปเกิดความรูสึกเปนกลาง ไมมีภาพดานลบ จากนั้นจึง
คอยทําการวางแผนประชาสัมพันธระยะยาวตอไปได 
 

ดังนั้นในชวงระยะที่ 3 หลังจากภาพดานลบของเซ็นเตอรพอยทคอย ๆ ลดลงไป
จากการทําการประชาสัมพันธเชิงรับแลว  หนาที่ของฝายประชาสัมพันธบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด จึงเนนการทํากิจกรรมเชิงรุก โดยมีการวางแผนถึงรูปแบบงานที่จะจัดขึ้นในบริเวณ  
เซ็นเตอรพอยท   ซึ่งในขั้นตอนวางแผนสามารถสรุปไดดังนี้ คือ 
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1. รูวากลุมเปาหมายเปนใคร จากการศึกษายังพบวาสิ่งที่สําคัญของการ     
ส่ือสารที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะทําการเผยแพรประชาสัมพันธออกไป คือ 
ตองรูวากลุมเปาหมายเปนใคร เพื่อที่จะไดทําการสื่อสารใหเขากับรูปแบบที่จะนําเสนอ ซึ่งผูจดัการ
ฝายสถานีและกิจกรรมกลาววา 
 

“…ของเหลานี้มันตองแบบตองไปทํารายการใหเขากับรูปแบบ สถานที่ และก็  
กลุมคนดวย ถึงไดบอกวาคนเราใชสื่อแบบเดียวกัน แตผลปรากฎวาอันนี้นาฟง  แตอันนี้
นารําคาญ คือ ตัวสาร และวิธีการสงสาร เราตองรูเทคนิค และวิธีวาควรจะทําอยางไรให
คนฟงเขาไมรูสึกวาถูกยัดเยียดขอมูลให และที่สําคัญตองใชใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย
ดวย…” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ  26 ม.ค. 2547) 
 

2. คิดเร่ืองหรือคอนเซ็ปตของงานที่จัดใหนาสนใจ   จากผลการวิจัยพบวา
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดใหความสําคัญกับข้ันตอนของการคิดประเด็นแตละเรื่อง
ใหนาสนใจและมีจุดดึงดูด เพื่อที่จะกระจายไปยังกลุมคนที่มาเที่ยวยานสยามสแควร  และใหเขา
ไปบอกตอ ๆ กันอีกที โดยประเด็นแรกที่ทางกลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ใหความ
สําคัญ  คือ การตามใหทันวัยรุน รูวาวัยรุนตองการอะไร มีความชอบแบบไหน  ซึ่งผูจัดการ         
ฝายสถานแีละกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  เลาใหฟงวา 
 

“…ถาเนื้อความที่เราตองการจะสื่อออกไปมีประเด็นที่ชัดเจนปุบ ก็มักจะเปนที่  
สนใจของวัยรุน เชน หากเราทําการประชาสัมพันธบอกวาถามารวมงานจะมีการแจกบัตร
คอนเสิรต  นั่นแหละโดนใจวัยรุนเลย  ฟดแบคของพวกเขาจะกลับมาทันทีทันใด           
แบบรวดเร็วมาก  แตถาใหฟงเพลงเฉย ๆ ไมมีอะไรเปนจุดจูงใจก็จะเรื่อย ๆ…” 

 
(คุณฐานุตรา สรางสุขดี ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ  26  ม.ค.  2547) 
 

คุณฐานุตรายังไดชี้แจงเพิ่มเติมอีกวา ในขั้นตอนของการสรางกระแสความนิยม
ในยานสยามสแควรนั้นทางบริษัทเห็นวาตองตามความเร็วของวัยรุนใหทัน เพราะวาความชอบของ
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วัยรุนมักมาเร็วและไปเร็ว หลังจากนั้นตองรูจักเปลี่ยนประเด็นวาจะจับอะไรไปใสกับอะไร หรือมี 
ลูกเลนอะไรกับวัยรุน  ซึ่งสิ่งที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  ตองการคงไวไดอยางเดยีว  
คือ  เปนแหลงของความทันสมัย  แตมีการเปลี่ยนประเด็นให  นาสนใจเขากับกลุมเปาหมาย  

 
จากการศึกษาพบวาการคิดเรื่องหรือคอนเซ็ปตของงานที่จะจัดใหนาสนใจ         

มีผลทําใหเนื้อหาของขอมูลสวนใหญที่จะสงออกไปสูผูรับจะตองมีความชัดเจน เชน บอกวาจะ   
จัดงานอะไร วันไหน มีกิจกรรมอะไรบาง  และมีใครมารวมงานบาง เปนตน 
 

“ในการสื่อสาร พี่จะมีประเด็นที่จะสง อยางตัวเนื้อหาขอความที่จะสงไปเชิญชวน
ดึงดูดใหเขาอยากมา พี่จะตองบอกทุกครั้งวา ในงานจะมีใครมาบาง ทําอะไร บอกชัด ๆ 
วามีกิจกรรมอะไร และใครมาบาง อยางบางงาน เขาไมบอกวาใครจะมาชัด ๆ แตของพี่จะ
ชัดเจนไปเลยวา วันนี้ใครจะมา งานนี้มีใครมา คือ พี่มองวาตัววัยรุน เขาชื่นชอบคนไหน 
คนไหนอยูในกระแส เราก็จะดึงคนนั้นมาจูงใจ แลวก็บอกวัยรุนวา ศิลปนคนนี้มาและจะมี
อะไรที่เขาชื่นชอบเปนพิเศษอีกบาง” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ  26  ม.ค.  2547)  
 

นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวาการดึงพรีเซ็นเตอรที่อยูในกระแสความนิยมชวงนั้น
มารวมงาน เชน ดารา นักรอง นักดนตรี นายแบบ-นางแบบ บุคคลที่มีชื่อเสียงและเปนที่สนใจของ
ประชาชนขณะนั้น เปนตน ลวนแลวแตมีผลตอความสนใจของผูที่จะมารวมงาน โดยคุณฐานุตรา  
สรางสุขดี  กลาวถึงการเลือกพรีเซ็นเตอรวา 
 

“…พี่จะดูที่ วัย รุนวาเขานิยมใครมาก  ๆ  จะไปเอาแบบที่มันคนละกลุมกับ      
ความชอบของวัยรุนมันก็ไมใช เราจะเลือกของใหตรงกับกลุมที่เขาชอบ…” 

 
(ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด - สัมภาษณ 26 ม.ค. 
2547) 
 

3.  ควานหากลุมผูเขารวม    หลังจากที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
ไดมีแนวคิดที่จะจัดกิจกรรมใหเกิดขึ้น โดยไดรับอนุญาตจากสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬา        
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ลงกรณมหาวิทยาลัยแลว  ข้ันตอนตอมา คือ การที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด           
จัดกิจกรรมข้ึนเอง และเขาไปขอความรวมมือจากกลุมธุรกิจทั้งที่ประกอบการอยูในยาน        
สยามสแควรและกลุมธุรกิจขาจรในการเปนผูออกทุนดําเนินกิจกรรมแตละคร้ังในยานสยามสแควร       
ซึ่งประกอบไปดวย 2 ลักษณะ คือ 

 
ลักษณะแรก คือ  การที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เดินเขาไป

หากลุมผูสนับสนุนเอง โดยเขาไปเสนอกิจกรรมเพื่อใหกลุมผูสนับสนุนสนใจ และเปนสปอนเซอรใน
การจัดงานแตละครั้งให 

 
ลักษณะที่สอง  คือ  กลุมผูสนับสนุน  ไดแก กลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบ  

กิจการทั้งในบริเวณยานสยามสแควรเอง และกลุมธุรกิจขาจรเขามาติดตอกับบริษัทพรไพลิน       
ดีเวลลอปเมนท จํากัด ซึ่งมีบทบาทเปนผูลงมือทําในการจัดงานตางๆ   เพื่อขอเขามามีสวนรวมใน
การจัดงาน  โดยเปนผูออกคาใชจายในการจัดงานที่ยานสยามสแควรใหกับบริษัทพรไพลิน          
ดีเวลลอปเมนท  จํากัด 

 
4.  การดูตามโจทยที่ใหมาของลูกคา สําหรับข้ันตอนนี้เมื่อทางบริษัทพรไพลิน

ดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควรหรือกลุมธุรกิจภายนอก
สยามสแควรที่ตองการมาจัดงานที่นี่แลว บริษัทพรไพลนิดีเวลลอปเมนท จํากัด ใหความสําคัญกับ
การดูตามโจทยดวยวาลูกคา เชน กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควรและภายนอก
สยามสแควร (กลุมผูสนับสนุน) มีความชอบในกิจกรรมที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด   
ดําเนินการใหหรือไม    
 

5.  กิจกรรมที่จัดตองมีความเขากันไดกับรูปแบบ ตัวสถานที่  และกลุมคน  
จากการศึกษาพบวา การคิดเรื่องหรือคอนเซ็ปตของงานที่จะจัดใหนาสนใจ และมีความเขากันได
กับตัวสถานที่ รูปแบบของกิจกรรม และกลุมคนเปาหมาย  มีสวนทําใหเกิดการสรางกระแสนยิมตอ
พื้นที่ยานสยามสแควรได 
 

6. ประสานความรวมมือกับกลุมผูสนับสนุน เปนสวนที่ทางฝายประชา
สัมพันธบริษทัพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดทํางานประสานกับแตละฝาย เชน เมื่อคิดประเด็น
ที่จะจัดงาน หรือ จัดกิจกรรมไดแลว จะทําการขออนุญาตกับกลุมผูริเร่ิมในการพัฒนาพื้นที่ ซึ่งได
แก สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในการจัดกิจกรรม 
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7. ทําการประชาสัมพันธสงขาวใหสื่อมวลชนอยางตอเนื่อง เมื่อหากลุม     

ผูสนับสนุนในการจัดกิจกรรมไดแลว ทางฝายประชาสัมพันธบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
จะทําการคิดประเด็นใหนาสนใจ เพื่อสรางประเด็นขาวใหสื่อมวลชนเกิดความสนใจกับส่ิงที่บริษัท
กําลังจะทํา  จากการเก็บขอมูลพบวาทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีการจุดประเด็น
ใหเร่ืองที่จะทําเปนที่สนใจแกคนโดยการทําการประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง โดยผูจัดการฝาย
สถานีและกิจกรรมกลาววา 
 

“การประชาสัมพันธออกไปจะตองมีความสม่ําเสมอ ตอเนื่องกันไป  โดยหลัก ๆ 
แลวเราจะทําการสงขาวไปยังสื่อมวลชนตาง ๆ  แตสิ่งที่เราเนนคือ การใชสื่อภายใน
สยามสแควรเอง เชน เสียงตามสาย เราก็จะใหดีเจเปดสปอตที่เราทําขึ้นเพื่อประชา
สัมพันธในแตละชวงเปนประจําอยางตอเนื่อง จนกวาจะถึงวันงานที่เราจัด เพื่อใหเขาหูคน
ที่มาที่นี่มากยิ่งขึ้น” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

ทั้งนี้ผูบริหารโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร ไดชี้แจงถึงวิธีการ
ทําประชาสัมพันธอยางตอเนื่องวา  
 

“เรามีการจุดประเด็นหรือทําใหคนสนใจสยามสแควรอยูเปนประจํา ซึ่งวิธีการที่
เราทํา คือ   ทําการประชาสัมพันธอยางตอเนื่องไปเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนกิจกรรมที่จะจัดขึ้น 
แตวิธีการประชาสัมพันธเหมือนกัน แตเปลี่ยนประเด็นเปลี่ยน Point ไปเร่ือย ๆ ใหมี       
รูปแบบที่ตางกัน  รวมถึงการเปลี่ยนกิจกรรมในการนําเสนอในการจัดงานตาง ๆ ใหมี     
รูปแบบแตกตางกันออกไป   นอกจากนี้เรายังมีการเปลี่ยนพรีเซ็นเตอร  เชน การเปลี่ยน 
ตัวชูโรงใหมีเขากับลักษณะของงานที่จัดขึ้น  และส่ิงสําคัญในการจัดงาน ก็คือ หากมีการ
จัดงานขึ้นแลวจะตองมีการจัดใหสม่ําเสมอ  เชน ถามีการประกวดรองเพลง  หรือวาจะมี
การทําโชวตาง ๆ ก็ตองใหมันสม่ําเสมอ มีเปนประจําทุก ๆ เดือน” 

 
(คุณชยะบูรณ ชวนไชยสิทธิ์ รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ 2 
มีนาคม 2547) 
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แผนภาพที่  12 : แสดงขั้นตอนการวางแผนในระยะที่ 3 สามารถสรุปไดดังนี้ 

   
      
                                             1. รูวากลุมเปาหมายเปนใคร 

 
 
 

                               2. คิดเรื่องหรือคอนเซ็ปตของงานที่จัดใหนาสนใจ 
 

 
 

                                                     3. หากลุมผูเขารวม 
 
 
  
                                           4. การดูตามโจทยที่ใหมาของลูกคา 
 
 
 
                  5. กิจกรรมตองเขากันไดกับรูปแบบ  ตัวสถานที่  และกลุมคน 
 
 
 
                                6. ประสานความรวมมือกับกลุมผูสนับสนุน 
 
 
 
           7. ทําการประชาสัมพันธสงขาว ใหสื่อมวลชน อยางตอเนื่อง 
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2. ฝายการตลาด  
 

จากการศึกษาพบวาฝายการตลาดของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มี
บทบาทหนาที่ในการติดตอลูกคาในการหาสปอตสินคามาลง ซึ่งจะเปนกลุมผูเขารวม โดยฝาย 
การตลาดไดมีการจัดประชุมวางแผนเพื่อเตรียมงานและสรุปเปนภาพรวมของกิจกรรมแตละครั้งที่
จัดขึ้น ทั้งนี้ทางฝายการตลาดจะมีการประสานงานกับฝายประชาสัมพันธในเร่ืองคอนเซ็ปตของ
งานแตละงานที่จัดขึ้น   และทําการวางรูปแบบในการทํากิจกรรมสงเสริมการขายวาจะมี           
รายละเอียดเปนอยางไร นอกจากนี้ยังไดทําความตกลงกับกลุมผูสนับสนุน ไดแก สํานักงานจัดการ
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งมีเงื่อนไขในเรื่องของการใชพื้นที่วากิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นจะ
ตองมีลักษณะสรางสรรคแกเด็กวัยรุนและคนที่เขามาใชพื้นที่   

2.3  ขั้นตอนของการหาพันธมิตร 
 

จากการศึกษาพบวา นอกจากบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะทําหนาที่
เปนคนรับผิดชอบในการจัดกิจกรรมที่เกิดขึ้นจากการเปนผูจัดกิจกรรมในยานสยามสแควรเองแลว 
บางกิจกรรมทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีการเขาไปขอความรวมมือจากกลุมธุรกิจ
ทั้งที่ประกอบการอยูในยานสยามสแควรและกลุมธุรกิจขาจร ในการเปนกลุมผูสนับสนุนออกทุน
ดําเนินกิจกรรมและเขารวมจัดกิจกรรมในยานสยามสแควรแตละครั้งอีกดวย  นอกจากนี้กลุมธุรกิจ
ที่ประกอบการอยูที่ยานสยามสแควรแตละรานคาเองก็ยังมีข้ันตอนและวิธีการดําเนินงานภายใน
รานคาแตละรานโดยพยายามทํากระบวนการสื่อสารการตลาด  เพื่อมุงใชการสื่อสารการตลาดทํา
การสื่อสารใหตราสินคาและธุรกิจของตนเปนที่รูจัก ซึ่งการสื่อสารการตลาดสวนหนึ่ง คือ มุงสื่อสาร
ไปที่กลุมธุรกิจ และอีกสวนหนึ่ง คือ มุงทําการสื่อสารการตลาดไปที่กลุมผูบริโภคที่มาเที่ยวในยาน
สยามสแควร  ดังนี้คือ 
 

1. การสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ  เปนการสื่อสารเพื่อถายทอดความคิด
ไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยสินคาแตละยี่หอ  แตละประเภท หรือแมแตประเภทเดียวกัน 
สามารถกอใหเกิดผลทางความรูสึกแกผูบริโภคตางกัน ซึ่งจากการเก็บขอมูลพบวา การสื่อสารการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ แบงออกเปน 2 ดาน คือ ดานแรก ไดแก ผลิตภัณฑของบริษัทพรไพลินดีเวล 
ลอปเมนท จํากัด  คือ เซ็นเตอรพอยท  สวนอีกดานหนึ่ง คือ ผลิตภัณฑของที่อ่ืน  ไดแก สินคาและ
บริการของธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบการอยูในยานสยามสแควร  เพราะฉะนั้นจะเห็นไดวาผลิตภัณฑ
ที่ถูกวางไวนั้นแตกตางกัน  ตัวอยางเชน  ผลิตภัณฑของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด     
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จะเปน “เซ็นเตอรพอยท” ที่มีลักษณะของความทันสมัย  ซึ่งบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
ทําการตั้งราคาขายกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่อยากจะเขามาจัดกิจกรรมในยานสยามสแควร  แตในสวน
ของผลิตภัณฑของกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบกจิการอยูในยานสยามสแควร ผูวิจัยพบวา เจาของ
ธุรกิจที่มาประกอบการที่ยานสยามสแควรตางใหความสําคัญกับความเปนเอกลักษณของ         
“สินคาและบริการ”  ในธุรกิจของตน  ซึ่งจะตองมีจุดเดนและจุดขายที่ไมเหมือนใคร  สงผลใหสนิคา
และธุรกิจในยานสยามสแควรดูมีความแปลก ความทันสมัย และไดรับความสนใจจากคนที่       
มาเที่ยว 
 

“ก็อยางรานคาที่สยามสแควรนะ   พี่ก็พึ่งรูวาอยางรานคาเสื้อผาเนี่ย เขาตองมี    
การดีไซนเสื้อผาของเขาเอง อาจจะมีไปรับมาบาง แตเขาตองมีการนํามาประยุกตหรือ
ปรับเปลี่ยนใหม เพื่อจะไดใหของไมโหล แตถารานไหนมีดีไซนของตัวเองก็จะทําใหงาน
ของเขามีเอกลักษณ สวนใหญรานในสยามสแควรจะมีการมีดีไซนเปนของตัวเอง มีการ
ออกแบบเองตลอด อยางนี้ก็คือ จุดเดนที่คนชอบมาสยามสแควร เพราะวามันมีเสื้อผา
หลากหลายแบบ คือ มีไมซ้ํา  แลวก็มีของเก ๆ” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

2. การสื่อสารการตลาดดานราคา  เปนกลยุทธการตั้งราคาในการแนะนํา    
สินคาเขาตลาดของแตละราน เชน การวางตําแหนงสินคาและการต้ังราคาสูงที่บางรานวางไว ก็
สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและรับรูไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง เปนตน จากการศึกษา
พบวา กลุมผูใกลชิดที่ประกอบธุรกิจอยูในยานสยามสแควรกลาววา 
 

“…อยางรานกระเปา เขาจะจัดกระเปาที่มีความหลากหลาย บางทีก็เหมือนใบละ 
199  ที่วางขายทั่วไป แตเขามีวิธีทําใหราคามันดูราคาสูงขึ้นไดนะ เชน การนําสินคามา  
ตกแตงเพิ่มเติมใหแปลกใหม ดูไมโหล และตั้งราคาใหมใหสูงขึ้น“ 

 
(คุณโยฮัน  มุยงาม  หัวหนาราน  NEO  HAIR  STYLIST  -  สัมภาษณ 10  มีนาคม  2547) 
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3. การสื่อสารการตลาดดานสถานที่ จากการศึกษาพบวาการออกแบบและตก
แตงรานคาที่จําหนาย การจัดแสดงสินคาในรานคามีสวนที่ชวยทําใหคนอยากที่จะเขามาที่ยาน
แหงนี้ 
 

“เร่ืองของการจัดวางหนาราน และในรานก็มีสวนสําคัญมาก อยางรานคาตาง ๆ 
ประกอบการอยูที่สยามสแควร พี่คิดวาพวกเขาพยายามเนนที่ความเปนเอกลักษณ คือ 
เราคิดของใหม บางทีสินคาบางอยางก็เหมือนกับที่อ่ืน แตเขามีวิธีจัดวางของใหมันนา   
สนใจ มีการตกแตงรานใหสวยงาม  ใชสีสัน  การโชวสินคา” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

4. การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา การ 
สงเสริมการขาย  โดยการลด แลก แจก แถม การโฆษณา ณ จุดขาย  การประชาสัมพันธ การขาย
ตรงโดยพนักงานขาย ซึ่งแตละรานจะใหความสนใจกับกิจกรรมการสงเสริมการตลาดเหมือนกัน  
แตจะมีวิธีการใชที่แตกตางกันไปแลวแตประเภทธุรกิจที่ดําเนินการ 
 

“ผมมองวาการโฆษณา คือ การทําใหคนรูจักตัวเรามากขึ้นวาเราทําอะไร ถาเรา
ไมทําโฆษณาคนก็ไมรูจักเรา เหมือนกับถาจะพูดถึงเรื่องโฆษณา ไมมีโฆษณาไหนที่อยูดี ๆ 
โฆษณากัน เสร็จแลวก็มีวงเล็บไวขางลางวาจากผูไมประสงคออกนาม เพราะการที่
โฆษณาเขาตองการใหคนรูจักเรา เขารูจัก มาไมมา เร่ืองของเขา แตอยางนอย ๆ เขาพูด
กันไดวา ใช รูจักสินคาของเรามากขึ้น  พี่วาครั้งนึงเราควรมีอะไรที่แบบไปกระตุนผูบริโภค
เล็กนอย” 

 
(คณุธารา ทิวานิชวรกุล  ราน  Picture This -  สัมภาษณ  16 กุมภาพันธ 2547) 
 

จากการทําการสื่อสารการตลาดที่กลาวมาขางตนนี้ ผูวิจัยพบวาบริษัทพรไพลิน  
ดีเวลลอปเมนท  จํากัด  (กลุมผูลงมือทํา) และกลุมธุรกิจตาง ๆ  ที่ประกอบการอยู ในยาน        
สยามสแควรและกลุมธุรกิจขาจร  (กลุมผูสนับสนุน) ไดทําการสื่อสารการตลาดโดยนําหลักการ  
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ มีการใชสื่อมากกวา 1 อยางพรอมกันมาใชในการวางแผน
การสื่อสารการตลาดของแตละธุรกิจดวย 
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จากการสัมภาษณจากกลุมผูใหขอมูลพบวา บทบาทของกลุมธุรกิจที่ประกอบการ

ทั้งในสยามสแควร และกลุมธุรกิจขาจร ทําหนาที่เปนผูสนับสนุนใหพื้นที่ยานสยามสแควรถกูพดูถงึ
จากปากตอปากไปยังคนหมูมาก โดยเปนตัวสรางสีสันใหเกิดความแปลกใหมในสยามสแควร  
นอกจากนี้สิ่งที่สําคัญ คือ ธุรกิจเหลานี้ยังตองการทําใหสินคาและบริการของตนเปนที่รูจักของ   
ลูกคาอีกดวยโดยทําการสื่อสารการตลาดเขามาเปนเครื่องมือในการสื่อสาร เนื่องจากการทําธุรกิจ
ในปจจุบันนี้มีการแขงขันทางการตลาดกันสูง ทําใหธุรกิจตาง ๆ ตองมีสื่อสารการตลาดเพื่อพัฒนา
ปรับปรุงทั้งในตัวสถานท่ีรานคา ตัวผลิตภัณฑ  การจัดโชวสินคา การสงเสริมการขาย การให
บริการทั้งกอนขายและหลังขาย 
 

“พี่เชื่อวาการที่กลุมธุรกิจตางใหความสนใจกับที่สยามสแควร เขาตองการมา   
โปรโมทตัวเขาเองดวย อยางเชน โรงเรียนสอนดนตรีมีฟา ความเปนแกรมมี่เขาอยูที่     
สุขุมวิท เขาอยูที่อ่ืนไมไดอยูที่สยามสแควร แตเขาก็ตองการมาจัดการสงเสริมการขายที่นี่ 
มาจัดกิจกรรม ตอนนี้ทุกคนพยายามจะหารานที่อยูที่สยามสแควร ตอใหเขามีรานที่อ่ืนอีก     
แตเขาก็ไมมีพื้นที่แสดงออกเพราะวาเขาสอนคน 10 คน แตถาไมไดใหเด็กออกมาแสดง
ออกเลย คนภายนอกจะรูหรือวาเด็กของเขาเกง” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

ดังนั้นกระบวนการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรจึงถูกเริ่มตนจากที่สํานัก
งานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปนผูริเร่ิมในการพัฒนาพื้นที่ โดยมอบหมายให
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ดําเนินการอยางเต็มที่เพื่อปรับเปลี่ยนการใชประโยชนจาก
พื้นที่จอดรถเดิมเปนพื้นที่สีเขียวและเปดโลงสาธารณะใหผูมาใชบริการไดมีที่พักผอนหยอนใจ และ
รวมกิจกรรมที่จัดขึ้น  โดยมีวัตถุประสงคให เปนพื้นที่ประกอบธุรกิจที่มีความงดงามทาง              
ภูมิสถาปตยกรรม  เสริมสรางสภาพแวดลอมที่ดีและรมร่ืนแกชุมชนในสยามสแควร  เพื่อสงเสริม
ธุรกิจที่มีอยูเดิม  และเพื่อสรางความแปลกใหมใหเปนศูนยกลางการพบปะสังสรรค  
 

แลวในขณะเดียวกันสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยทํา   
หนาที่สงเสริมโดยการกําหนดวัตถุประสงคใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาพัฒนา 
โดยสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมีการกําหนดใหเปนพื้นที่เปดโลง (Open 
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Space) ที่ตกแตงภูมิสถาปตยกรรมสวยงามและมีความรมร่ืนสําหรับผูมาใชบริการพักผอน รวมถึง
กําหนดใหพื้นที่ประกอบธุรกิจ (Commercial  Area) ประกอบดวยรานคายอยขนาด 9 ตารางเมตร 
32 รานคา  และมีพื้นที่อเนกประสงค  (Multi-Purposed Area ตลอดจนมีลานอเนกประสงคเพื่อ
ประกอบกิจกรรมสันทนาการตาง ๆ จัดนิทรรศการ การแสดง ฯลฯ) รวมถึงการใหมีพื้นที่บริการ 
(Service Area)  และที่สําคัญ คือ เซ็นเตอรพอยทตองเปนพื้นที่ปลอดแอลกอฮอลลและปลอดบุหร่ี  
ซึ่งบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ก็ตอบสนองนโยบายแนวคิดนี้ จึงกอสรางโครงการ      
เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควรข้ึน โดยทําตามขอกําหนดกฎเกณฑของทางสํานักงานจัดการ
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

ขณะเดียวกันกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควรเองก็ชวยสนับสนุน
กลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด โดยการใชการสื่อสารการตลาดเขามาเปนเครื่องมือใน
การทําธุรกิจของตน ซึ่งกลุมธุรกิจมีการปรับตัวตั้งแตในเรื่องของสินคา ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย  โดยกลุมธุรกิจลงทุนกับพื้นที่ในรานที่แตละธุรกิจไดเชาในยานสยามสแควร โดยเริ่ม     
ตั้งแตการตกแตงหนารานใหนาสนใจ การวางโชวสินคา การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหคนที่มาเที่ยว
ยานสยามสแควรรูสึกถึงความทันสมัยที่กลุมธุรกิจใสลงไปในสินคาและบริการ และตอมากลุม
ธุรกิจจึงนําการโปรโมชั่นขึ้นมาใชในการโปรโมทรานของตนเองเพื่อสินคาหรือบริการเปนที่รูจักแก
ลูกคา นอกจากนั้นกลุมธุรกิจภายในยานสยามสแควร และกลุมธุรกิจขาจรที่สนใจจัดกิจกรรมใน
บริเวณเซ็นเตอรพอยทยังทําการติดตอกับบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  โดยการให    
บริษัทพรไพลินดี เวลลอปเมนท  จํากัด  เปนตัวกลางในการชวยจัดกิจกรรมให เกิดขึ้นใน              
ยานสยามสแควร  จนกระทั่งยานสยามสแควรเปนพื้นที่ที่ไดรับความนิยมและมีชื่อเสียงในที่สุด 
 
3.  ลักษณะของสื่อตาง ๆ ที่แตละกลุมใช     
 

ก. ผูริเร่ิม - สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

จากการศึกษาพบวา  สื่ อที่ ทางสํ านักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยใช    ประกอบไปดวย 

 
1. สื่อบุคคล   สามารถสอบถามขอมูลการเชา การใชประโยชน และอื่น ๆ โดย

ตรงจากเจาหนาที่สํานักงาน และประชาสัมพันธของสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 
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2. สารทรัพยสิน เปนขอมูลเอกสารแจกเกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธ
ของสํานักงาน ซึ่งติดตอส่ือสารถึงผูเชาอาคารและผูใชบริการในเขตพาณิชยของมหาวิทยาลัย   
เผยแพร เปนประจําทุกเดือน 
 

3. แผนพับรายชื่อรานคา เปนแผนพับสําหรับเผยแพรขอมูลเกี่ยวกบัรานคา
และบริการในบริเวณสยามสแควร 
 

“เราจัดทําแผนพับการคา ตรงนี้เรามีการออกหนังสือไปถึงผูประกอบการทั้งราย
ใหญรายยอยใหสงขอมูลมาทางเว็ปตของทรัพยสินเปนการจําเพาะ คือ คุณจะหารานนี้ 
ซื้อสินคานี้จะหาไดจากที่ไหน ตรงไหน มีเบอรโทรศัพท แฟกซ วาอยูที่ไหนชั้นไหน ซอยไหน
เพื่อออกเปนแผนพับรานคาสําหรับใหขอมูลแกคนที่สนใจ” 

 
(คุณสมบูรณ  ธรรมบุศย  นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 มกราคม  2547) 
 

4. สื่อเสียงตามสายโครงการ  Siam Square Radio Network    เปนการ
ประชาสัมพันธขาวสารโดยการบริการขาวสารดวยวิธีการกระจายเสียงตามสายบริเวณ            
ยานสยามสแควร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการประชาสัมพันธใหขอมูลที่มีสาระและขอบเขตที่
เหมาะสม ความรู ขาวสาร ความบันเทิงตาง ๆ  ที่เปนการสรางสรรคและเปนประโยชนตอสวนรวม 
โดยเฉพาะแกผูประกอบธุรกิจและผูมาใชบริการบริเวณสยามสแควร โดยบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด เปนผูจัดทําขึ้น  ใชสํานักงานโครงการ The Center Point of Siam Square  เปน    
หองสงและหองจัดรายการ ซึ่งติดตั้งลําโพงจํานวน 72 ตัว พรอมสายสัญญาณยกเวนตําแหนง
บริเวณคณะทันตแพทยซอยจุฬาฯ 64 ออกอากาศตั้งแตเวลา 10.00 น.- 22.00 น.รวม 12 ชั่วโมง 
โดยคุณสมบูรณเลาใหฟงวา 
 

“โครงการสื่อวิทยุเสียงตามสาย เราพยายามนําขอมูลของมหาลัยออกไปเผยแพร
ตอสาธารณชน เร่ืองการใหบริการซึ่งเปนสิทธิประโยชนที่กําหนดไวในสัญญาซึ่งไดรับการ
ตอบรับเปนอยางดี และเพื่อใหบริการกับผูคาเองวากิจการไหนตองการโฆษณาก็สามารถ
ใชวิทยุนี้เปนสื่อโฆษณาได และถามีการจัดกิจกรรมพิเศษในพื้นที่สยามเราจะจัดเปลี่ยน
เสนทางการสัญจรเพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูมารวมกิจกรรม ก็ใชเสียงตามสายเปน
สื่อคอยแจงความ” 
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(คุณสมบูรณ  ธรรมบุศย  นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพย สินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 มกราคม  2547) 

 
5. ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน เปนสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธที่ทางสํานักงานจัดการ

ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยสามารถใชเผยแพรขอมูลขาวสารไดอีกสื่อหนึ่งในยาน      
สยามสแควร  
 

6. สื่ออินเทอรเน็ต โดยสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมี
การจัดทําเว็บไซต  www.property.chula.ac.th  เพื่อเผยแพรขอมูลเร่ืองเกี่ยวกับพื้นที่สยามสแควรกับ
ผูเชาพื้นที่ยานสยามสแควรทําธุรกิจและบุคคลทั่วไปที่สนใจ  ซึ่งจากการสัมภาษณคุณสมบูรณ
กลาววา 

 
“เรามีการจัดทําเว็บไซต เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใหแกผูใชบริการ ผูสนใจจะ

ลงเว็บไซตก็ไมตองเสียเงิน คือ เปนการบริการเพื่อมุงเนนใหผูใชบริการมีความสะดวก ไม
ตองมาเดินหา เปดเว็ปตก็หาเจอเลยมีรายชื่อผูคาใหดู นี่คือ การบริการลาสุดที่เรามขีึน้เพือ่
สนับสนุนธุรกิจสยามสแควร” 

 
(นักการประชาสัมพันธ สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 
มกราคม  2547) 
 

7. สื่อกิจกรรม  เปนการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสริมความสัมพันธระหวางผูเชาพื้นที่
กับทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เชน การพบปะทํากิจกรรมตาง ๆ ใน
วันสําคัญเพื่อสงเสริมความสัมพันธ ไดแก การตกับาตรรวมกันในวันปใหม  เปนตน 

ข. ผูลงมือทํา - บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
 

จากการศึกษาพบวา ลักษณะของสื่อที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
ใชมีดังนี้ 

1. สื่อเสียงตามสาย  เปนการประชาสัมพันธขาวสารโดยการบริการขาวสารดวย
วิธีการกระจายเสียงตามสายบริเวณยานสยามสแควร มีวัตถุประสงคเพื่อเปนการประชาสัมพันธ



 118

ใหขอมูลที่มีสาระและขอบเขตที่เหมาะสม ความรู ขาวสาร ความบันเทิงตางๆ ที่เปนการสรางสรรค
และเปนประโยชนตอสวนรวม โดยเฉพาะแกผูประกอบธุรกิจและผูมาใชบริการบริเวณสยามสแควร 
 

“เราเชื่อวาพื้นที่สยามสแควรเปนพื้นที่ที่มีคนอยูเยอะ เราจะใชส่ือเสียงตามสาย 
ของเรา ซึ่งสื่อเราก็แตกตางกับวิทยุอ่ืน คือ ไมไดเปนวิทยุในคลื่น แตก็เปนวิทยุที่ใชเปน   
จุดดึงดูดเพราะเราใชในพื้นที่สยามสแควรเลย คือ ยังไงมันก็เปนแบบบังคับฟงในยาน  
สยามสแควร โดยที่เขาไมรูสึกตัววาถูกบังคับ” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

2. ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน เปนทีวีจอใหญที่ติดตั้งอยูบริเวณตรงขามกับ       
เซ็นเตอรพอยท ที่ทางบริษัทพรไพลินเปนผูลงทุนนําทีวีจอเช็คเกอรสกรีนมาติดตั้งบริเวณตรงขาม
เซ็นเตอรพอยท เปรียบเสมือนทีวีชุมชนเครื่องยักษที่คอยใหความบันเทิง ใหขาวสาร และความรูแก
คนที่ผานไปผานมาที่นี่ 
 

“ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน ลักษณะก็เหมือนกับเสียงตามสาย  ถามวา Mass หรือ
เปลา  ไม  mass มาก  แตมันก็มี เอกลักษณ ของตัวมันเอง คือ  สามารถบังคับดูใน        
สยามสแควร  โดยเราจะใชวิธี Entertainment  เขาแทรกนํากอน ซึ่งจะใชเพลงที่เขาชอบ 
และที่เขาฮิตมาเปดเปนมิวสิควีดีโอใหเขาดู  ซึ่งจะทําใหเขากลืนไปกับเราวา เราไดประชา
สัมพันธไปแลวนะ” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

3.  สื่อกิจกรรม  มีการจัดกิจกรรมประเภทตาง ๆ ข้ึนเพื่อสงเสริมใหตัวพื้นที่มี
การเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลาและสงเสริมการใชเวลาวางของเด็กวัยรุน ตัวอยางของการจัด        
กิจกรรมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดแก  

 
-   การจัดคอนเสิรตเปดตัวศิลปน / เทปเพลงชุดใหม 
-   จัดงานเปดตัวสินคา 
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-  จัดงานประกวดตาง ๆ เชน  การประกวดรองเพลง  การประกวดเชียรลีดเดอร 
ประกวดสุนัข  สัตวเลี้ยง  ประกวดดีเจ  ประกวดผูประกาศรายการตาง ๆ  

-  จัดนิทรรศการแสดงผลงานตาง ๆ เชน ผลงานดานศิลปะ ผลงานในเชิงความ
คิดสรางสรรคตางๆ  

-   จัดงานพบปะ แฟนคลับ ของกลุมตาง ๆ  
-   จัดเลี้ยง 
-   จัดงานสัปดาหพิเศษตาง ๆ เชน เผยแพรเทคโนโลยีตางๆ  งาน Factory Outlet 
-   จัดงานแฟชั่นโชว 
-   การจัดงานในเทศกาลตางๆ เชนวันแม วันพอ วันวาเลนไทน วันเด็ก วันปใหม 

วันฮาโลวีน 
-  กิจกรรมสําหรับครอบครัว เชน การจัดใหมีการสอนการใชเวลาวางตาง ๆ การ

แสดงตนไม  เปนตน 
 
4. ใบโบรชัวรและโปสเตอร 
 
“เรามีการใชสื่อพวกโบรชัวรบาง แตไมคอยใชมาก  จะใชเปนพวกโปสเตอรตาง ๆ 

ติดตามพื้นที่เราจะมีเยอะกวา” 
 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 

 
5. สื่ออินเทอรเน็ต  ไดแก  การจัดทําเว็ปไซต   www.centerpoint108.com   

ขึ้นมาเปนสื่อทันสมัยที่ใชเปนสื่อเสริมในเรื่องของการตามขาวที่เกิดขึ้นในยานสยามสแควร และ
เพื่อเปนสีสันในการทํากิจกรรมใหแกพื้นที่ยานนี้ 

 
6. สื่อมวลชนตาง ๆ  โดยฝายประชาสัมพันธจะทําการเขียนขาว  และสงขาวไป

ตามสื่อมวลชนภายนอกตาง ๆ  เพราะจะเปนการกระจายขาวไดรวดเร็วและสรางความสนใจและ
รับรูแกคนไดมากไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน และวิทยุ จะใชในเร่ืองของภาพลักษณของ
สยามสแควรที่เกิดข้ึน  และเปนการบอกใหรูวาที่สยามสแควรมีความเคลื่อนไหวในเรื่องของอะไร
บาง  
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7. สื่อบุคคล  เชน  ใชตัวพรีเซ็นเตอรที่เปนบุคคลดัง ๆ ในดานตาง ๆ เขามาเปน
ตัวดึงดูดในงานที่จะจัดขึ้นในแตละครั้ง สงผลใหเกิดการพูดกันปากตอปากไปยังหมูคนที่สนใจทํา
ใหสรางกระแสความสนใจในงานใหเกิดขึ้นได 
 

จากการศึกษาพบวาบริษทัพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีการใชทั้งสื่อมวลชน
ทั้งภายนอกและใชทั้งสื่อภายในสยามสแควรผสมผสานกันหลากหลายสื่อ โดยเลือกประเภทของ
สื่อใหตรงกับเปาหมายของสิ่งที่ตองการเผยแพร  โดยผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรมกลาววา 
 

“พี่ จะเลือกสื่ อที่ ได รับการยอมรับ  เชน  น .ส .พ . เปน เร่ืองของ  Image ของ      
สยามสแควรมากกวา แตสื่อน .ส .พ .จะไมเขาถึงวัยรุน  แตเปนการให รูวาที่นี่มีการ     
เคลื่อนไหวในแงของการตลาดที่เขาจะไปกระจายขาวตอให เชน บรรยากาศในงานจะเปน
อยางไร และตอนนี้สยามสแควรมีอะไร  แตถาเปนสื่อตรงของวัยรุนและคนที่มาเดินเที่ยว 
ก็จะเปนสื่อภายในสยามสแควร เชน เสยีงตามสาย ทีวี และก็อาจจะเปนโบรชัวร โปสเตอร
ที่แจกใหกลุมตาง ๆ ที่มา  สวนเว็ปไซตที่เราใชจะเปนลักษณะขาวตามจะดีกวา ขาวนําจะ
ไมได เชน จัดงานไปแลวเอาขาว เอาภาพมาลง ใหเปนสีสัน  เปนผลงาน แตวาถาขาวนํา 
เสยีงตามสายกับทีวีจอเช็คเกอรสกรีนภายในสยามสแควรเราจะใชกอนสื่ออ่ืน” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

ค.  ผูสนับสนุน – กลุมธุรกิจผูประกอบการในยานสยามสแควร 
 
  จากการศึกษาพบวากลุมธุรกิจที่เขารวมในการจัดกิจกรรมในยานสยามสแควร 
แบงออกเปน 2 กลุม คือ  
 
  1.       กลุมธุรกิจที่ประกอบการอยูในยานสยามสแควร 

2.  กลุมธุรกิจขาจรที่เขามาจัดกิจกรรมตางๆ ในยานสยามสแควรทั้งองคกร    
ภาครัฐและเอกชนตาง ๆ 
 

ซึ่งแตละกลุมของผูเขารวม จะมีวิธีการใชสื่อที่ไมแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา
กลุมธุรกิจมีการใชการสื่อสารโดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก คือ  
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1. การสื่ อสารโดยใชสื่ อบุ คคล  เนื่ องจากกลุม รานคาทุกประเภทใน             

ยานสยามสแควร เปนธุรกิจที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรง โดยกลุมธุรกิจมีการสื่อสารโดยตรงกับ
ลูกคา ณ จุดขาย คือ รานคา  ดังนั้นพฤติกรรมการขายของพนักงานขาย จึงมีอิทธิพลตอการรับรู
ของลูกคา  และมีสวนทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา  จากการสัมภาษณพบวา  
 

“เราก็จะมีพนักงานขาย ขายตรงใหลูกคา และจะเนนที่การบริการแกลูกคา 
พนักงานขายที่นี่จะตองพูดจาไพเราะ มีการแนะนําสินคา ยิ้มแยมแจมใส เพราะเราเห็นวา
เปนสวนที่สําคัญที่จะสรางความรูสกึดี ๆ แกลูกคาใหอยากมาซื้อรานเราตออีก” 

 
(คุณวันดี  รัตนศิรประภา  หัวหนาฝายขายราน  KIKUYA - สัมภาษณ  27 ธันวาคม 2547) 
 

2. การสื่อสารโดยไมใชสื่อบุคคล  ผลจากการศึกษาพบวาการสื่อสารโดยไมใช
สื่อบุคคลในการวิจัยคร้ังนี้ก็คือ การใชการสื่อสารการตลาดเขามาใชกับตัวธุรกิจ  ผูวิจัยพบวา    
การกําหนดกลุมเปาหมายและการวางตําแหนงของผลิตภัณฑจะเขามาบทบาทสําคัญใน         
การกําหนดสวนผสมทางการตลาด  (Marketing Mix)   อันไดแก การโฆษณา  การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย  เชน  การใชใบโบรชัวร สิทธิพิ เศษสําหรับลูกคาที่ เปนสมาชิก รวมถึง           
การจัดกิจกรรมทั้งที่จัดขึ้นเองในแตละราน  และการเขารวมจัดกิจกรรมกับเซ็นเตอรพอยท  เปนตน 
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ตารางที่ 13 : ตารางสรุปการใชสื่อประเภทตาง ๆ ของกลุมบุคคลที่เกี่ยวของในกระบวน
การสื่อสารในการสรางกระแสนิยม 

 
กลุมบุคคลที่เกี่ยวของ ประเภทสื่อที่ใช กลุมเปาหมาย 

1. กลุมผูริเร่ิม – สํานักงานจัด
การทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. กลุมผูลงมือทํา -- บริษัทพร

ไพ ลิ น ดี เว ล ล อป เม น ท 
จํากัด  

 
 
 
 
 
 
 
 

1. สื่อบุคคล 
 
2. สารทรัพยสิน 
 
 
3. แผนพับรายชื่อรานคา  
4. ส่ือเสียงตามสายโครงการ 

Siam Square Radio 
Network 

5. ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน 
 
6. สื่ออินเทอรเน็ต 
7. สื่อกิจกรรม 
 
 
1. สื่อเสียงตามสายโครงการ 

Siam Square Radio 
Network 

 
2. ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน 
 
3. สื่อกิจกรรม 
 
4. ใบโบรชัวรและโปสเตอร 
 
 
 

1.กลุ ม ธุ รกิ จ ใน ย านสยาม 
สแควร และบุคคลทั่วไป 

2. กลุมธุรกิจที่เชาอาคารและผู
ใชบ ริการในเขตพาณิ ชย
ของมหาวิทยาลัย 

3. กลุมบุคคลทั่วไป 
4. กลุมคนภายในยานสยาม 
สแควร และบุคคลทั่วไป 

 
5. กลุมคนภายในยานสยาม 

สแควร และบุคคลทั่วไป 
6. กลุมบุคคลทั่วไป 
7. กลุมธุรกิจในยานสยาม 

สแควร 
 
1. ผูประกอบธุรกิจในยาน

สยามสแควร และผูมาใช
บ ริ ก า รบ ริ เวณ ส ย า ม 
สแควร 

2. ผู ม า ใช บ ริก า รบ ริ เวณ
สยามสแควร 

3. ผู ม า ใช บ ริก า รบ ริ เวณ
สยามสแควร 

4. ผู ม า ใช บ ริก า รบ ริ เวณ
สยามสแควร และบุคคล
ทั่วไป 
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กลุมบุคคลที่เกี่ยวของ ประเภทสื่อที่ใช กลุมเปาหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. กลุ ม ผู ส นั บ สนุ น  – กลุ ม

ธุรกิจตางๆ   

5. สื่ออินเทอรเน็ต  
6. สื่ อ ม วลชนต า ง  ๆ   เช น  

หนังสือพิมพ นิตยสาร โทร
ทัศน  และวิทยุ 

7. สื่อบุคคล เชน ใชตัวพรีเซ็น
เตอรที่เปนบุคคลมีชื่อเสียง
เป นผู ทํ าการส่ือสารใน
ประเด็นที่ทําการสื่อสาร 

 
1. ก า รสื่ อ ส า ร โด ย ใช สื่ อ

บุคคล ไดแก การสื่อสาร
โดยใชพนักงานขาย 

2. การสื่อสารโดยไม ใช ส่ือ
บุคคล ไดแก การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสง
เสริมการขาย เชน การลด 
แลก  แจก  แถม  การจั ด  
กิจกรรมพิเศษ ฯลฯ  

 

5. บุคคลทั่วไป 
6. บุคคลทั่วไป 
 
 
7.  ผูมาใชบริการในบริเวณ 
สยามสแควร และบุคคลทั่ว
ไป 

 
 
1.ผู ม า ใ ช บ ริ ก า ร บ ริ เ ว ณ  
สยามสแควร 

 
2.ผู ม า ใ ช บ ริ ก า ร บ ริ เ ว ณ 
สยามสแควร 
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4.  ผลที่เกิดขึ้น 

ก. กลุมผูริเร่ิม - สํานักงานจัดการการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

จากผลการวิจัยพบวาจากการที่ฝายจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยัเขา
มาเปนผูริเร่ิมโดยมีนโยบายใหกลุมธุรกิจภายนอกเขามาดําเนินการประมูลและพัฒนาพื้นที่ให     
สงผลใหเกิดการพัฒนาของตัวพื้นที่ยานสยามสแควร จากเดิมที่เคยเปนแหลงชุมชนแออัด และ
แหลงเสื่อมโทรม ทําใหพื้นที่มีการเติบโตขึ้น เกิดความเปนระเบียบเรียบรอยในดานการบริหาร    
จัดการตัวพื้นที่กับผูเชาพื้นที่  

ข. กลุมผูลงมือทํา  - บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
 

ผลที่เกิดขึ้นจากการที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาเปนแกนนําใน
การลงมือทํา คือ ทําใหเกิดความรวมมือกันระหวางกลุมผูริเร่ิม นั่นคือ สํานักงานจัดการทรัพยสิน
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และกลุมผูสนับสนุน  อันไดแก  กลุมธุรกิจตาง ๆ ก็ใหความสนใจเขามา
จัดกิจกรรม สงผลใหพื้นที่สยามสแควรเปนพื้นที่ที่มีการเคลื่อนไหว โดยมีบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด เปนตัวกลางในการเชื่อมกลุมตาง ๆ เขามามีกิจกรรมที่ยานแหงนี้ จากการสัมภาษณ
พบวา 
 

“กิจกรรมที่จัดขึ้นสะทอนความรวมมือระหวางสถานที่  ตัวสินคา  และก็คนมารวม 
วาใหความรวมมือกันยังไงบาง อยางที่บอกวาลูกคาตองการบอกใหคนรูวาฉันมีอะไรใหม 
ฉันกําลังทํากิจกรรมอะไรอยู คนที่จัดเองก็รูสึกวามีความสุขที่ใหคนมาเที่ยวกับคนที่มาจัด
นิทรรศการไดรูจักไดเจอกัน คนที่มารวมงานก็รูสึกวาไดแสดงออกถึงความสามารถของตน
เองตามที่กิจกรรมนั้น ๆ จัดขึ้นอยางมีการแสดงออกอยางถูกตอง และเปดที่ทางเปนแบบ
สนองตอบแตละคนโดยที่เราเปนศูนยกลางและมีการรวมมือกัน  มันแสดงใหเห็นวาความ
ตองการของแตละกลุมคนมารวมกันใหเห็นวาทําอะไรไดบาง  ตองการเปนที่โปรโมทสินคา  
เปดตัวสินคา Hard Sale สวนอีกคนก็อยากรูสึกดีโดยการเขามารวมกิจกรรมฟรีทุกอยาง  
ซึ่งที่นี่พยายามเนนวาสมัครทุกอยางตองไมเสียเงิน  Free Fun Friend  เปนคอนเซ็ปตใหม
ของเรา” 

 
(คุณฐานุตรา สรางสุขดี ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
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ค. กลุมผูสนับสนุน - กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควร 
 

ผลที่เกิดขึ้น คือ การสนับสนุนของกลุมธุรกิจเหลานั้นเปนไปในลักษณะตางคน
ตางทําตามความสมัครใจ มิไดมารวมกลุมเปนองคกรอยางเดนชัด  อยางไรก็ตามผูวิจัยสังเกตวา
การรวมกลุมกันอยางชัดนั้นของกลุมพวกนี้จะปรากฎเมื่อมีเหตุการณสําคัญ  ๆ เกิดขึ้นของ            
ผูประกอบธุรกิจในสยามสแควร 1 แตไมใชในกรณีนี้  
 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา หลังจากที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด
เขามาดําเนินกิจกรรมบริเวณเซ็นเตอรพอยท ทําใหสยามสแควรกลายเปนแหลงรวมธุรกิจมากมาย
หลายประเภท เกิดการแขงขันกันสูงมาก สงผลใหกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานนี้ตางพยายาม
ปรับปรุงตัวรานคา โดยการออกแบบตกแตงรานของตัวเองใหมีความสวยงาม อีกทั้งพัฒนา     
ปรับปรุงผลิตภัณฑของตัวเองใหดีข้ึนเรื่อย ๆ เพื่อเปนการเรียกลูกคาใหเขามาที่รานของตน  
 

ส่ิงที่เกิดขึ้นทําใหผูบริโภคไดรับแตสินคาที่ดีและมีความหลากหลาย เนื่องจากเกิด
การแขงขัน  ทําใหตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑของตนอยูตลอดเวลา โดยการใชการสื่อสาร         
การตลาดแบบผสมผสานเขามาทําใหพื้นที่บริเวณนี้ดูมีความใหม ทันสมัย สวยงาม และแปลกตา
กับผูพบเห็นอยูเสมอ เนื่องจากกลุมธุรกิจตองมีการปรับปรุงอยูตลอด สงผลใหสยามสแควรมีความ
เปลี่ยนแปลงเปนประจํา  ดังคําใหสัมภาษณของคุณฐานุตรา  สรางสุขดี   กลาววา 
 

“การจัด Event ใหพื้นที่ดูมีการทํากิจกรรม คือ คนที่มาจัดงานก็ตองขอบคุณเขา 
เพราะเขามาจัดงาน 10 แหง ก็ 10 แบบ เขาก็ทําใหเซ็นเตอรพอยทเปลี่ยนไปทุกอาทิตย 
หนาตาเซ็นเตอรพอยทเปลี่ยนไปหลายแบบ คือ รูสึกประทับใจที่เขามาชวยสรางใหเราถูก
ฮือฮา กลุมธุรกิจเขามีสวนทําใหเรามีสีสัน ชวยสรางบรรยากาศใหกับพื้นที่ยานนี้” 

 
(ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด - สัมภาษณ 26 ม.ค. 
2547) 
 

                                                           
1 กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควรมีการรวมกลุมกัน ในนามของสมาคมผูประกอบการสยามสแควร  
แตการรวมกลุมกันจะเกิดขึ้นเมื่อมีเหตุการณสําคัญ ๆ เกิดขึ้น ไดแก การรวมกลุมกันเนื่องในวันสําคัญ  ๆ  เชน 
วันปใหม  หรือเมื่อเกิดวิกฤติตาง ๆ เชน การขึ้นคาเชา ซึ่งสงผลตอการประกอบธุรกิจทําใหบุคคลกลุมธุรกิจมี  
การรวมตัวกัน  
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® สวนที่ 3 จากโจทยการวิจัยขอ 2.  ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแส
นิยมในยานสยามสแควรเปนอยางไร 

 

จากการเก็บขอมูลพบวาปจจัยที่ชวยธํารงรักษากระแสความนิยม แบงออกไดเปน
ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ซึ่งปจจัยภายในประกอบไปดวย ปจจัยดานการบริหาร จัดการ   
ดูแล และควบคุมพื้นที่ยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ , ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด , ลักษณะ
ของผูสงสาร , การจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิดการมีสวนรวม , การจัดระบบสื่อหมุนเวียนภายใน 
และภายนอกยานสยามสแควร และปจจัยดานผูรับสาร  สวนปจจัยภายนอกประกอบไปดวย 
ปจจัยดานรานคา  และปจจัยดานทําเลที่ตั้งของสถานที่  

ปจจยัภายในที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร ประกอบดวย 

1. ปจจัยดานการบริหาร จัดการ ดูแล และควบคุมพื้นที่ยานสยามสแควร
ใหดูดีอยูเสมอ 
 

จากการศึกษาพบวาปจจัยดานการบริหาร จัดการ ดูแล และควบคุมพื้นที่ยาน
สยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ ประกอบไปดวยการกําหนดกฎระเบียบในดานตาง ๆ ใหทางผูเชา และ
ผูประกอบการปฏิบัติตาม  รูปแบบกิจกรรมที่อนุญาต  รูปแบบการตกแตงและใชพื้นที่ การควบคุม
ดานการจราจร   
 

“…เรียกไดวาสยามสแควรพัฒนามาเรื่อย ๆ มากกวา ไมใชเฉพาะแคทางจุฬาฯ
เขามาบริหารจัดการเทานั้น   คือ   มันไปดวยกันนะ   เจาของสถานที่ ไมวาจะเปน            
เซ็นเตอรพอยท หรือรานคาอยางพวกพี่เองอะไรอยางนี้ ก็มีการพัฒนาของเขามาเรื่อย ๆ 
โดยอาจจะมีโฆษณารานใหเปนที่รูจัก  ตัวของรานคาก็ตองแตงรานใหอินเทรนดตาม     
ยุคสมัยไปเร่ือย ๆ เพื่อที่แบบใหเกิดความทันสมัย  คือ พี่มองวาวัยรุนหรือคนที่มาเที่ยวที่
สยามสแควรสวนใหญจะชอบความทันสมัย  และคือ การจัดหนารานอะไรพวกนี้เราตอง  
ดูแล  จะเห็นไดวารานที่นี่จะปรับปรุงเรื่อย ๆ แถวนี้เขาก็จะเปลี่ยนเรื่อย ๆ…” 

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
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  นอกจากนี้การพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควรใหทันสมัย เปนสาเหตุอีกประการที่
ทําใหสยามสแควรยังคงไดรับความนิยม  ดังเชน จากคําบอกเลาของคุณสมบูรณ ธรรมบุศย  
กลาววา 
 

“คงเปนเรื่องของกายภาพอยางที่บอกเราตองมีการปรับโฉมปรับเปล่ียนไปเรื่อยๆ 
ให เปนไปตามความความเหมาะสมแต ถึงเวลานี้สภาพแวดลอมของสังคม  หรือ         
ความตองการของกระแสมันจะเปนตัวกําหนดของมันเอง เพราะอยางนั้นมหาลัยไมเคย
ตองไปชี้นํา สภาพธุรกิจมันเปนของมันโดยอัตโนมัติ นั่นคือ ความเปนสยามสแควร    
หมายความวา เราเขามาดูแลอยูหาง ๆ ถาตรงไหนเห็นวาไมเหมาะสม ไมควร จะทําให
สังคมเสียหาย หรือเกิดภาพลักษณทีไมดีกับทางมหาวิทยาลัย เราก็เขาไปจัดการทันที 
เพราะฉะนั้นในลักษณะอยางนี้จึงทําใหมันอยูได แขงขันกับเขาได” 

 
(นักการประชาสัมพันธ สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 
มกราคม  2547) 
 
2. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด แบงไดเปน 
 

2.1  ลักษณะของตัวผลิตภัณฑ  ตัวผลิตภัณฑเปนสิ่งเราสิ่งแรกที่สามารถ      
สื่อสารกับคนที่มายานสยามสแควรไดทั้งในรูปของวัตถุที่มีรูปรางและที่เปนความรูสึก จากการวิจัย
พบวากลุมผูใหขอมูลใชตัวผลิตภัณฑในการสื่อสารสินคาโดยการออกแบบผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ      
วัตถุดิบ โดยใชความหลากหลายและความเปนเอกลักษณเฉพาะของตัวผลิตภัณฑเขามาเปน     
จุดเดนในการสื่อสารกับลูกคา   
 

จากการศึกษาพบวาทั้ง 3 กลุม อันไดแก สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยมีนโยบายและแนวคิดที่จะพัฒนายานสยามสแควรใหมีความทนัสมัย โดยเริ่มทําการ
พัฒนาพื้นที่บางจุดของสยามสแควรโดยใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาเปน         
ผูลงทุนสรางเซ็นเตอรพอยทข้ึน  ในขณะเดียวกันบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดทําการ
ส่ือสารดวยการออกแบบโครงการเซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร ใหมีความทันสมัย นอกจากนี้
กลุมธุรกิจที่ประกอบการก็พยายามที่จะพัฒนาผลิตภัณฑของตนใหมีความทันสมัย และมี        
เอกลักษณของแตละราน ตลอดจนทําการสื่อสารดานผลิตภัณฑและรานคาของตนออกมาตาม
ลักษณะที่โดดเดนของสินคาแตละประเภท 
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 ดังนั้นการสื่อสารดานการตลาดของแตละกลุมที่เกิดขึ้นในยานสยามสแควรจะมี

ลักษณะแตกตางกันไป 2 สวน คือ ทําการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมธุรกิจ และทําการสื่อสาร    
การตลาดไปยังกลุมผูบริโภคที่มาเที่ยวยานสยามสแควร  ตัวอยางเชน  หากเปนสํานักงานจัดการ
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะทําการสื่อสาร
การตลาดดานผลิตภัณฑ  ซึ่งในที่นี้ก็คือ พื้นที่ยานสยามสแควรและโครงการเซ็นเตอรพอยท     
ออกมาสูสายตาของกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควรและกลุมคนทั่วไปที่มาเที่ยว                 
ยานสยามสแควร ใหเปนแหลงของความทันสมัย มีลักษณะนําแฟช่ัน เปนตัวของตัวเองและไม
เหมือนใคร ดังนั้นการสื่อสารการตลาดโดยรวมของยานสยามสแควรจะเนนความนําสมัย          
เปนตัวของตัวเอง ตั้งแตการใชสีสัน การใชโลโก การตกแตงพื้นที่ภายในและภายนอกราน        
นอกจากนี้ทางกลุมธุรกิจที่ประกอบการอยูในยานสยามสแควรเองตางก็ขานรับแนวคิดของการ
เปนแหลงความทันสมัย และทําการสื่อสารการตลาดกับผลิตภัณฑของตนเองไปสูกลุมผูบริโภค
โดยใสความทันสมัยลงไปในสินคาและบริการของตน ตลอดจนการเขามาจัดการดูแลพืน้ทีด่งักลาว
ใหดูดีอยูเสมอ   ดังเชน   กลุมผูใหขอมูลที่ประกอบธุรกิจในยานสยามสแควรรายหนึ่งกลาววา 
 

 “ทางรานเรามีการเนนการออกแบบสินคาใหมีความทันสมัย มีเอกลักษณเฉพาะ
รานของเรา อยางเสื้อผาก็ตองอินเทรนด นําแฟช่ันเพื่อใหลูกคาสนใจสินคา ทําใหในสวน
ของการตกแตงหนารานและในราน และเสื้อผาที่หุนโชวจะตองดูดี มีความทันสมัยตาม
ลักษณะของเสื้อผาไปดวย” 

 
(คุณพัชรี แกวสะอาด  ราน THAT’S  IT  (Design in the room) – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
 

2.2 ลักษณะของการสื่อสารดานราคา จากการศึกษาพบวาการสื่อสารดาน
ราคาในสยามสแควร แบงไดเปน 2 แบบ คือ ราคามาตรฐานที่ทางรานคาแตละรานไดกําหนดตาม
ประเภทและลักษณะของผลิตภัณฑและบริการ  สวนอีกประเภทหนึ่งพบวากลุมธุรกิจจะมีการใช
กันมากเปนชวง ๆ แลวแตการจัดกิจกรรมการสงเสริมการขาย ไดแก แบบลดราคา ซึ่งกลุมผูให    
ขอมูลที่ประกอบธุรกิจรานแวนตากลาววา 

 
“ราคาของแวนตาที่รานก็จะมีตั้งแตระดับราคาไมแพงมากจนถึงระดับราคาแพง ๆ 

เนื่องจากธุรกิจเราเปนธุรกิจที่ครอบคลุมคนทุกระดับทุกวัย ตั้งแตเด็ก ๆ ไปจนกระทัง่คนแก 
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ก็ยังมาตัดแวนที่รานเรา เปนการสื่อใหรูวาเรามีสินคาที่มีราคาเหมาะสมกับคนทุกระดับ
รายได” 

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
 

2.3  ลักษณะของการสื่อสารดานชองทางการจัดจําหนาย  องคประกอบของ
สถานที่จําหนายซึ่งกลุมผูใหขอมูลใชเพื่อส่ือสารพบวาประกอบไปดวย 

 
1. การตกแตงภายในราน ไดแก  การจัดเรียงสินคา และจัดวางสินคา การแสดง

สินคาภายในราน 
2. การตกแตงภายนอก จากการศึกษาพบวากลุมธุรกิจมีการใหความสําคัญกับ 

ปายสัญลักษณของตราสินคา  การจัดหนาตางแสดงสินคา 
3. บรรยากาศของราน เปนการที่กลุมธุรกิจส่ือสารผานในเรื่องของแสง และสีสัน

ภายในราน กลิ่น เสียงเพลง รสชาติและการสัมผัส 
 

จากการวิจัยพบวาองคประกอบดานการตกแตงราน กลุมธุรกิจสวนใหญจะใช
องคประกอบหลาย ๆ สวนรวมกัน เพื่อทําการสื่อสารใหผูที่มาสยามสแควรรับรูผานการตกแตง  
 

2.4  ลักษณะการสื่อสารการสงเสริมการตลาด  การสื่อสารเพื่อสงเสริม     
การตลาด เปนการพยายามสื่อสารในการทําใหชื่อเสียงของสยามสแควรเปนที่รูจัก และอีกดาน
หนึ่งหากเปนตัวสินคาและบริการของธุรกิจที่ประกอบการ คือ การพยายามทําการสื่อสารเพื่อให
สินคาและบริการนั้นขายได ซึ่งจากการวิจัยพบวา การที่จะธํารงรักษาชื่อเสียงยานสยามสแควรนั้น    
ตองอาศัยการโฆษณา  กิจกรรมการสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ  และการขายตรง  

 
 จากการศึกษาพบวาการโฆษณาที่ใช คือ การโฆษณาผานสื่อมวลชน เปนแหลง

แพรกระจายขอมูลไดรวดเร็วและติดหูประชาชน ทําใหความนิยมที่มันเกิดมันก็คงอยูได ดังเชน 
จากคําใหสัมภาษณของเจาของธุรกิจรายหนึ่งมองวา 
 

“การโฆษณาจะชวยทําใหคนรูจักรานของเราเพิ่มมากขึ้น  เพราะยังไง ๆ  วงจร
ของผลิตภัณฑเรามันตองมีข้ึนและก็ลง แตถาเราขึ้นแลวแตกําลังจะลงเนี่ยพี่วาโฆษณา
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สามารถไปกระตุนไวให สินคาของเราอาจจะอยูคงที่  แบบวาไมตกไปเลยได  คือ            
การโฆษณาก็มีสวนสําคัญที่ทําใหมันยังคงรักษาระดับอยูไดไมรวงลงมาทีเดียวเลย” 

 
(คุณธารา  ทิวานิชวรกุล  ราน Picturethis – สัมภาษณ  16 กุมภาพันธ 2547) 
 

กิจกรรมสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนวิธีการหนึ่งที่มีสวนผลักดันให
ความนิยมของสยามสแควรยังคงอยูได  จากการศึกษาพบวารานคาดัง ๆ ที่มีชื่อเสียงและไดรับ
ความนิยมจากลูกคาในยานสยามสแควรมักใชกิจกรรมสงเสริมการขายเปนตัวชวยหนุนเสริมธุรกิจ 
 

“ถาพูดถึงปจจัยที่ทําใหกระแสความนิยมคงอยู  พี่บอกไดเลยวาการทํากิจกรรม
สงเสริมการขาย เปนสิ่งที่ทําใหความนิยมอยูไดเร่ือย ๆ อยางที่ทางรานใชกันอยูทุกวันนี้
แลวไดผลดี  ก็คือ สวนลด เชน  วันเกิดของทุกคนสามารถมาทาน และลด  10% ไดเลยทีน่ี ่
และในสวนของสโมสรนักศึกษา ทุกโรงเรียนก็มีบัตรของเขา  และในกิจกรรมของ            
วันเทศกาลตาง ๆ  ก็จะมีสวนลดใหเปนพิเศษขึ้นมาตางหาก  นอกจากนี้เราก็จะมีในสวน
ของบัตรลดอีกสวนนึง บัตรลดนี่ คือ เราจะแยกใหกับลูกคาทุกคนเปนชวง ๆ ไป” 

 
(คุณอาจิตศักดิ์  เสนียวงศ ณ อยุธยา  ผูจัดการรานสมตํานัว – สัมภาษณ  13 มีนาคม 2547) 
 

การประชาสัมพันธ  จากการศึกษาพบวากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่
ประสบความสําเร็จสวนหนึ่งมาจากการวางแผนประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง เพื่อสนับสนุน       
กิจกรรมนั้น  จากการศึกษาและวิเคราะหพบวาคุณลักษณะของการประชาสัมพันธที่สงผลตอการ
รักษากระแสนิยม ไดแก การสรางบรรยากาศใหมีสีสัน  ซึ่งจากการสัมภาษณ ผูจัดการสถานีและ
กิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด กลาววา  
 

“การทําประชาสัมพันธมีสวนในการสรางความสนใจตอสาธารณชน โดยการ    
เผยแพรความเคลื่อนไหวของสยามสแควรอยางตอเนื่องผานทางการประชาสัมพันธโดย
สงขาวใหกับส่ือมวลชน รวมทั้งกลุมธุรกิจรานคาก็จะทําการประชาสัมพันธรานของตนเอง
เพื่อเปนการสงเสริมธุรกิจในยานสยามสแควรดวยเชนกัน” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสขุดี   ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ  26 ม.ค. 2547) 
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สารที่เผยแพรออกไปผานการโฆษณา ประชาสัมพันธ ผลวิจัยทําใหทราบวา   

หากขอความที่ส่ือสารออกไปมีจุดจูงใจโดยการใหรางวัลแกผูฟง  หรือมีประเด็นดึงดูดความสนใจ 
เชน หากมางานนี้แลวจะไดเจอกับใครบางที่เปนตัวชูโรงของงานนี้ ไดทํากิจกรรมอะไรบาง  เปนตน 
จะทําใหลูกคาสนใจในเรื่องที่เราตองการทําการสื่อสารมากขึ้น 

3. ลักษณะของผูสงสาร จากการเก็บขอมูลพบวาผูสงสารตองมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค เปนผูมี
ชื่อเสียง และเปนบุคคลที่นาเชื่อถือ 
 

3.1 มีความคิดริเริ่มสรางสรรค  เปนคุณสมบัติที่สําคัญของผูสงสารจะตองมี 
ซึ่งเห็นไดอยางชัดเจน ตัวอยางเชน บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีความพรอมที่จะเริ่มตน
รับและทําสิ่งใหม ๆ  อยูตลอดเวลา 

 
“อยางที่พี่บอกเราตองคิดเรื่องใหมอยูเสมอ ตองคิดปรับปรุงความใหมอยูตลอด 

เชน ปหนาตองปรับใหมทั้งหมด ปรับโซนนั้น ปรับโซนนี้อะไรอยางนี้ คือ มีการปรับปรุง     
ก็เหมือนกับเวลาเราทํางานก็ตองเลื่อนตําแหนง   ถาเราอยูอยางเดิมสัก 10 ป   มันก็จําเจ
ไมมีความสุข มันจะนิ่ง ๆ สยามสแควรก็เหมือนกัน ฉะนั้นจะตองเนนกิจกรรมหลากหลาย 
เยอะ ๆ” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

3.2 ผูสงสารคนที่มีชื่อเสียง จากการศึกษาพบวา ผูสงสารที่เปนคนมีชื่อเสียง 
จะทําหนาที่เปนผูทําการสื่อสาร (Communicater)  ใหแกบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
และกลุมธุรกิจตาง ๆ  ไดแก ผูนําความคิดเห็นในดานตาง ๆ อาทิเชน   พรีเซ็นเตอร  ดารา นักรอง          
นายแบบ-นางแบบ ฯลฯ  ซึ่งหากคนเหลานี้เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลของการนําเสนอเรื่องราวหรือ
ประเด็นที่ตองการสื่อสารจะมีความนาเชื่อถือได สามารถสรางกระแสความนิยมของยานนี้ใหเกิด
ข้ึนได ไมวาคนเหลานี้จะมีประสบการณตรงกับยานสยามสแควรหรือไมก็ตาม โดยบริษัทพรไพลิน
ดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจที่เกี่ยวของจะทําหนาที่เปนผูสงสาร (Sender) ในการดึงคนที่
มีชื่อเสียงมาทําหนาที่เปนคนกลางในการสื่อสารประเด็นที่ตองการออกไปอีกทอดหนึ่ง 
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“ถาศิลปนไดรับการตอบรับจากกลุมวัยรุนมาก คือ ชวงนั้นดังมาก ๆ ก็จะเปนการ
เรียกคนไดดีอยางหนึ่ง เพราะฉะนั้นในการพีอาร สงขาวแลวมันจะตองมี Point ดึงดวยวา
มางานนี้แลวจะไดเจอใคร จะไดทําอะไร เชน จะไดมาประกวด หรือถึงแมวาเขาจะไมไดมา
ประกวดเขาก็ยังสามารถมารวม มาดูคนที่เขาช่ืนชม ก็คือ พี่มีจุดจูงใจวาดาราคนไหนจะ
มา ก็จะเปนตัวทําใหคนมากันเยอะ ๆ ได แลวพี่ก็จะเลือกเรื่องใหมันเขากับคอนเซ็ปตของ
งานที่จะจัดขึ้น” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 
 

3.3 การที่ผูสงสารมีความนาเชื่อถือ  สามารถทําการโนมนาวชักจูงใจใหคนเชือ่
ตามได  เชน สื่อมวลชน จะทําใหผูฟงหรือผูที่รับขาวสารเกิดความรูสึกเชื่อถือในสารนั้น และคลอย
ตามไดจากการพูด และสีหนาทาทาง สรางความไวเนื้อเชื่อใจไดอยางรวดเร็ว   

4. การจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิดการมีสวนรวม  
 

จากการศึกษาพบวากลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะเปนแกนนําใน
การเปนหัวเรี่ยวหัวแรงของการจัดกิจกรรมตาง ๆ ข้ึนบริเวณยานสยามสแควร โดยในการจัด       
กิจกรรมแตละคร้ังจะตองมีการประชุมวางแผนงานประชาสัมพันธ จะเปนการประชุมรวมกัน
ระหวางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจที่ประกอบการทั้งในยานสยามสแควร
และกลุมธุรกิจขาจรซึ่งเปนผูสนับสนุนในการจัดกิจกรรม รวมทั้งไดรับอนุญาตจากสํานักงานจัด
การทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยใหมีการจัดงานไดเสียกอน  กิจกรรมตาง ๆ ภายในบริเวณ
สยามสแควรจึงจะสามารถเกิดขึ้นได  
 

กิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นในยานสยามสแควรลวนมีความหลากหลาย โดยทั้งบริษัท   
พรไพลินดีเวลลอปเมนท  จํากัด  ทําหนาที่ เปนตัวกลางระหวางฝายทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย (กลุมผูริเร่ิม)  กับกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบการ (กลุมผูสนับสนุน)  โดยบริษัท     
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด  (กลุมผูลงมือทํา)  ทําหนาที่เปนผูคิดกิจกรรมตาง ๆ ใหเกิดขึ้นท่ี
ยานสยามสแควร รวมทั้งทําหนาที่เชื่อมโยงการสื่อสารระหวางกลุมธุรกิจภายในยานสยามสแควร 
และสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  นอกจากนี้ยังไดขยายวงของผูสนับสนุน
ไปสูกลุมธุรกิจภายนอกมากขึ้น โดยในขั้นนี้จะมีการจัดกิจกรรมรวมกันระหวางผูที่สนใจเขารวม   
จัดกิจกรรม ซึ่งดําเนินงานแตละกลุมมีจุดรวมเพื่อมุงหวังใหกิจกรรมตาง ๆ เหลานี้เปนสีสันของ  
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ยานสยามสแควร สงผลใหพื้นที่มีความเคลื่อนไหว และไดรับความสนใจจากคนที่ประกอบธุรกิจ
ภายในยานสยามสแควรและจากคนที่ประกอบธุรกิจภายนอกสยามสแควรในการจัดกิจกรรมใน
พื้นที่นี้มากขึ้น  ซึ่งกิจกรรมในสวนนี้สะทอนความรวมมือกันระหวางสถานที่  ตัวสินคา  และคนที่
มารวมงาน 
 

“อาจเปนกิจกรรมที่เขาสนใจอยูแลว เขาก็อยากมาอยูแลว อยางวัยรุนความสนใจ
ของเขา คือ มักจะเปนเรื่องของความบันเทิง  อยางคอนเสิรต  เลนเกม  มีการจับกลุมกัน
ทํากิจกรรมกัน  ไดมีสวนรวม ไดเฮฮากับเพื่อนฝูง  แลวถามีการจัดกิจกรรมกัน มีอะไร
แปลก ๆ ใหม  ธรรมชาติของคนนะครับ ก็ยอมอยากที่จะไปดูสิ่งแปลกใหม” 

 
(คุณวรเทพ  พิพัฒนกิจชัยกุล  ราน Sound About Mucical Instrument Shop – สัมภาษณ  16 
กุมภาพันธ 2547) 

5. การจัดระบบสื่อหมุนเวียนภายในและภายนอกยานสยามสแควร  

5.1 บทบาทของสื่อภายในชุมชน  
 

ผูวิจัยพบวา สื่อภายในชุมชนเปนชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพยิ่ง เชน 
เสียงตามสาย    ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน   ลานกิจกรรม   ใชเปนตัวกระตุนหรือตัวเราสรางให           
ยานสยามสแควรดูมีความเคลื่อนไหว ไมปลอยใหสถานที่มันเงียบ เปนพื้นที่ที่มีสีสันใหคนมาเที่ยว
ที่ยานนี้เดินแลวรูสึกวามีความแตกตางจากพื้นที่ยานอื่น  รวมทั้งภายหลังจากการที่กลุมบริษัท     
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีการลงทุนนําสื่อที่ใชภายในชุมชนยานสยามสแควร อยางเชน 
เสียงตามสาย และจอเช็คเกอรสกรีนเขามาใชในพื้นที่ยานสยามสแควร เปนการทําใหคนที่ผานไป
ผานมาในยานสยามสแควรสามารถเขาถึงแหลงสารที่ตองการเผยแพรขาวสารไดตลอดเวลาที่อยู
ในสยามสแควร  

5.2  บทบาทของสื่อมวลชน 
 

จากการสัมภาษณพบวาบทบาทของสื่อมวลชนมีสวนทําใหกระแสนิยมของยาน
สยามสแควรยังคงอยูตอไปได ดวยการแพรกระจายขาวสารไปในลักษณะวงกวาง ทําใหชื่อเสียง
ของยานสยามสแควรเกิดการพูดถึง และนึกถึง สื่อมวลชนที่ใช  เชน  หนังสือพิมพ  โทรทัศน  วิทยุ  
แมกกาซีน นิตยสาร วารสาร เปนตน 
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5.3 บทบาทของอินเทอรเน็ต 
 

จากการศึกษาพบวา ส่ืออินเทอรเน็ต เปนชองทางการสื่อสารที่สามารถเผยแพร
เร่ืองราวของยานสยามสแควรไปไดไกลทั่วโลก โดยผานทางเว็ปไซต  www.centerpoint108.com 
ซึ่งผลการวิจัยพบวาสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ใชหนุนเสริมกับส่ือภายในยานสยามสแควร 

5.4 บทบาทของโบรชัวร  
 

จากการศึกษาพบวาเปนการสื่อสารที่กลุมธุรกิจที่ประกอบการอยูในยาน   
สยามสแควรนิยมใชใบโบรชัวรในการโฆษณา และประชาสัมพันธ เพื่อสงเสริมการตลาดมากที่สุด 
เนื่องจากมีราคาถูกกวาการลงสื่ออ่ืน ๆ  

5.5  บทบาทของสื่อบุคคล 
 

มุงหวังใหเกิดการแพรกระจายเรื่องราวเกี่ยวกับสยามสแควรไปยังบุคคลอื่นใน
ลักษณะปากตอปาก   จากการสัมภาษณ กลุมผู ให ขอมูลพบวา  การใช ส่ือบุคคล   เชน                    
ใชตัวพรีเซ็นเตอรที่เปนบุคคลดัง ๆ เชน ดารา นักรอง นักแสดง และบุคคลที่มีชื่อเสียง สามารถ  
เขามาเปนตัวดึงดูดในงานที่จะจัดขึ้นในแตละครั้ง  สงผลใหเกิดการพูดกันปากตอปากไปยังหมูคน
ที่สนใจทําใหสรางกระแสความสนใจในงานใหเกิดขึ้นไดมาก 

6. ปจจัยดานผูรับสาร 

จากการศึกษาพบวาลักษณะของผูรับสารในยานสยามสแควร เปนผูที่มีลักษณะ
ชอบความทันสมัยและเปนผูที่ชอบลองของใหม เปลี่ยนแปลงอะไรไดงาย เปนผูชอบเส่ียง ดังเชน
จากคําใหสัมภาษณของคุณฐานุตรา  สรางสุขดี   กลาววา  
 

“เราก็จะตองคิดไวเลยวาจะมีอะไรใหม ๆ เขามา มีเทคโนโลยีอะไรเขามาบาง    
ยกตัวอยางงาย  ๆ หางสรรพสินคาทุกที่ยังตองมีการปรับเปลี่ยนโซนรานใหมเลย       
เพราะวาถามาแลวมันเหมือนเดิมอยูตลอดเวลามันก็จําเจ สวนตัวพี่เองก็ไมไดคาดหวัง
มากวามันจะใชไดผล  แตจากการสํารวจของบริษัท เราพบวามันจะเปนความเคยชิน     
กับกลุมคนที่ชอบของใหมที่มีถึง  99 %   ของคนที่มายานสยามสแควร     เพราะคนพวกนี้
จะเริ่มเบื่องาย   มักชอบทดลองใชของใหม  ๆ และชอบความแปลกใหมอยูตลอด           



 135

เพราะฉะนั้นเราก็ตองมีการเปลี่ยนแปลง หรือมีอะไรใหม ๆ ใหเกิดขึ้นในพื้นที่ยาน    
สยามสแควรบาง” 

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี  ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ 26 ม.ค. 2547) 

ปจจัยภายนอกที่ชวยธํารงรักษากระแสความนิยมในยานสยามสแควร  ประกอบดวย 

1. ปจจัยดานรานคา ไดแก ธุรกิจที่มาเปดในสยามสแควรแตละรานมีความเปนเอกลักษณของ
ตนเอง , ธุรกิจบางธุรกิจที่มาเปดหากเปนของบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเชิญบุคคลสําคัญมาเปดราน , 
การมีความหลากหลายของประเภทรานคาใหเลือกมากมายทุกประเภทรวมอยูในยานเดียวกัน
อยางสยามสแควร  และตัวธุรกิจรานคาหากมีการโปรโมท ทํากิจกรรม จัดงาน เพื่อจูงใจใหคน
อยากมารวมงาน 
 

1.1 ธุรกิจที่มาเปดในสยามสแควรแตละรานมีความเปนเอกลักษณของ  
ตนเอง   สงผลใหความนิยมของสยามสแควรยังอยูได 

 
“จริง ๆ พี่ขายงานแฟชั่น  ขายแบบวาความเปนตัวของตัวเองอยางงานสกรนีอยาง

นี้ พี่นกจะเนนแบบวาเราจะดูตามแมกกาซีน แลวอาจจะดูวาเออตอนนี้แบบแฟชั่นจะใน
แนวชีฟองนะ อาจจะมีบางรานเขาก็ติดแนวชีฟองเหมือนเรา แตวาเราอาจจะเพิ่มงาน    
สกรีนเขาไปหรือเพิ่มปกเลื่อมเขาไป บางคนเขาไมอยากไดเส้ือผาเรียบ ๆ เขาก็อาจจะมอง
วามารานนี้ดีกวา เปนผาชีฟองแตมีลายสกรีนเกดีนะ พี่นกก็จะไดตรงงานดีไซนตรงนี้ คือ 
ดีไซนใหมีความจุดเดนของรานตัวเอง ใหรานเรามีเอกลักษณกวารานอื่นแลวของมันขาย
ได เพราะวาแถวนี้คนจะชอบอะไรที่มัน เก ๆ  แปลก ๆ หนอย บางคนเขาก ็ วาว ! รานนีก้ม็ี
แนวฮองกง จตุจักรก็มีฮองกง เซ็นทรัลลาดพราวก็มีฮองกง มันก็ธรรมดาสําหรับเขาซื้อที่
ไหนก็ได มันจะโหล  แตมาดูของเรา เอออันนี้พี่ตัดเองหรือเปลา ออไมเหมือนใครนะเกดี 
อะไรอยางนี้ ทําใหขายตรงนี้ได และก็ไดรับความนิยมจากลูกคา” 

 
(คุณพัชรี   แกวสะอาด  ราน THAT’S  IT  (Design in the room) – สัมภาษณ   13 กุมภาพันธ 
2547) 
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1.2 ธุรกิจบางธุรกิจที่มาเปดหากเปนของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเชิญ
บุคคลสําคัญมาเปดราน   ก็เปนปจจัยหนึ่งที่ชวยดึงดูดใหคนเกิดการพูดถึงกัน ซึ่งจะสงผลใหยาน
สยามสแควรถูกเอยถึง สงผลตอภาพลักษณและไดรับความนิยมอยูตลอด 
 

“…อยางที่พี่บอกวารานอาหาร หรือรานคานะคะ พี่คิดวารานอะไร รานที่ดัง ๆ ที่มี
ชื่อเสียง หรือรานที่ดารามาเปด หรือมีบุคคลสําคัญมาเปด มันมีสวนชวยใหสยามสแควรมี
ชื่อเสียงตอ ๆ ไปนะ  เพราะวาสวนใหญอยางนี้ เวลาจะเปดเปนแกรนโอเพนนิ้ง  หรืออะไร
ก็ตองมีบุคคลที่มีชื่อเสียงนะคะ เปนที่รูจักของคนทั่วไป  มาเปดงาน  หรือวาเปนเจาของ
รานอะไรอยางนี้  อยางนอยวันมาเปดเขาจะไดรูวาเปดรานอะไร รานนี้นี่เองที่วันนั้นมาเปด 
ลองไปดูซิ มีอะไรขายอะไรกัน เกิดการพูดถึงตอ ๆ กันไปเปนทอด ๆ  อยางเชน   รานคุณ
โอค พานทองแท  ก็คือ บุคคลสําคัญ ๆ ดัง ๆ ที่เขามาเปด ก็ทําใหมันเกิดความนิยม ทําให
คนฮือฮาและสนใจมาดูไดดวยเหมือนกัน…” 

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
 

1.3 การมีความหลากหลายของประเภทรานคาใหเลือกมากมายทุก
ประเภทรวมอยูในยานเดียวกันอยางสยามสแควร เปนสวนหนึ่งที่ทําใหคนที่เดินทางมา
จับจายใชสอยสะดวกสบาย อันสงผลตอความนิยมของยานนี้อยูตลอดเวลา ดังตัวอยางการให
สัมภาษณของผูประกอบธุรกิจรายหนึ่งกลาววา  
 

“จุดเดนของสยามสแควร  คือ  รานคาเยอะ พอรานคาเยอะเนี่ย  อยากไดอะไรก็
มาที่นี่  ไมวาจะเปนรานอาหาร หรือวาคุณจะซื้อของ ช็อปปง นั่งเลน คือ เรียกไดวา คณุมา
กันทั้งครอบครัว  พอ แม ลูก ที่สยามสแควรก็มีรานคารองรับความตองการใหคุณไดหมด”  

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ  13 กุมภาพันธ  2547) 
 
  นอกจากนี้ผูบ ริหารเซ็นเตอรพอยทยังมีความคิดเห็นในเรื่องการมีความ        
หลากหลายของประเภทรานคาใหเลือกมากมายรวมอยูในยานสยามสแควรนั้นจะทําใหสามารถ
ธํารงรักษาความนิยมของยานนี้ได  โดยใหเหตุผลวา  
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“โดยสวนรวมของสยามสแควรตอบสนองความตองการของวัยรุนได คนจึงสนใจ
สยามสแควรอยากมาดู อยากมาหากิ๊กใหม มาพบเพื่อนใหม อยากมาทํากิจกรรมที่เขา 
สนใจ อยากประกวดดนตรี มาศูนยหนังสือจุฬาฯ ซึ่งมีหนังสือมากมายมหาศาล  มี       
รานอาหาร  มาพบเพื่อนฝูง มาช็อปปง มีครบอยูแลวในสยามสแควรมันเปนเสนหของมัน 
ซึ่งหางสรรพสินคาก็มีแตมันขาดเสนหที่เรียกวาทุก ๆ อยางถูกกําหนดไวในหางเพียง        
หางเดียว   คน ๆ เดียว  กลุมเดียว  ดังนั้นมันจึงขาดสีสัน  แตในการแสดงออกจากรานคา
อะไรตาง ๆ ที่ไมมีหางมาเกี่ยวของ รานนี้อาจจะทดสอบผลิตภัณฑใหม รานนี้อาจจะแตง
รานแบบสุดยอดเพื่อชิงความเปนหนึ่งกับอีกรานนึงที่เกิดขึ้นใหม เพราะฉะนั้นจึงเกิดการ
แขงขันกันเปนกลไกตลาดสิ่งเหลานี้เองทําใหเกิดเสนหของสยามสแควรดวย” 

 
(คุณชยะบูรณ ชวนไชยสิทธิ์ รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ  2 
มีนาคม 2547) 
 

1.4  ตัวธุรกิจรานคาหากมีการโปรโมท ทํากิจกรรม จัดงาน เพื่อจูงใจให
คนอยากมารวมงาน  เชน  มีการโปรโมทอยูเสมอวาสยามสแควรจะมีกิจกรรมอะไรบาง  รานคา
ในยานนี้มีกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอะไรบาง จะทําใหพื้นที่ยานนี้ดูมีความนาสนใจ ทําให
สามารถรักษาความนิยมของยานนี้ไวได 

  
“หากธุรกิจมีการโปรโมทมันมีสวนทําใหสยามสแควรอยูได แตพี่วาสถานที่รอบ ๆ 

เองเขาตองมีอะไรขยับมากกวานี้ อยางโรงภาพยนตรสกาลา โรงภาพยนตรสยาม ถาไมมี
คนมาจัดงาน หรือโปรโมทอะไร มันก็จะดูนิ่ง ๆ แตถามีการจัดงาน เชน เทศกาลภาพยนตร
นานาชาติ มันก็ทําใหมีอะไรเกิดขึ้น  มีจุดจูงใจใหคนอยากเขามาดู เขามาชม หรืออยาง 
โรงเรียนกวดวิชา ถาไมไดมีการแจกใบปลิววาจะมีโปรโมชั่นอะไรใหม ๆ แกเด็กที่มาติว     
ก็จะนิ่งเหมือนกัน พี่ถึงบอกวาทุกอยางมันรวมตัวกัน มันอยูดวยกัน และมันก็ตอง    
เคลื่อนไปดวยกัน มันจะตองมีอะไรที่เคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา เพราะฉะนั้นทุกคนที่ทํา
ธุรกิจในสยามสแควรจะตองชวยเหลือตนเองดวยเหมือนกัน”  

 
(คุณฐานุตรา  สรางสุขดี ผูจัดการฝายสถานีและกิจกรรม บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด – 
สัมภาษณ  26 ม.ค. 2547) 
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2. ปจจัยดานทําเลที่ต้ังของสถานที่ ไดแก การที่สยามสแควรอยูใจกลางเมือง , มีส่ิงอํานวย
ความสะดวกครบครัน  และการที่สยามสแควรเปนศูนยการคาแนวราบที่สามารถทะลุออกถึงกันได
ทุกซอย   
 

2.1 การที่สยามสแควรอยูใจกลางเมือง ประกอบกับสภาพภูมิศาสตรของยาน
สยามสแควรมีถนนหลัก 3 สายบรรจบกันทําใหสะดวกตอการเดินทาง ดังคําใหสัมภาษณของผู
บริหารเซ็นเตอรพอยทกลาววา  
 

“ผมมองวาศักยภาพของพื้นที่มันเอื้ออํานวย ถายกสยามสแควรไปอยูแถว      
บางกะปก็คงไมมีชื่อเสียงขนาดนี้ ไมมีคนรูจักขนาดนี้ เนื่องจากศักยภาพของพื้นที่ที่ตั้งอยู     
ใจกลางจริง ๆ ของกรุงเทพเมืองใหมไมใชกรุงเทพเมืองเกา กรุงเทพสมัยใหมมันจะออกมา
จากเกาะรัตนโกสินทร แลวตรงบริเวณสยามสแควร ถือวาเปนใจกลางเมืองอยางแทจริง 
เปนที่รวมของถนนทุก ๆ สายมาสูสยามสแควรได มาจากสุขุมวิท สะพานควาย คือ เปน   
ที่รวมของถนนหลาย ๆ สายดวย  ดังนั้นเมื่อพูดถึงสยามมันก็อยูใจกลางนัดกันงาย ไมวา
บานใครอยูสุขุมวิทหรือตรงไหนก็จะมาพบกันครึ่งทาง ตั้งแตเด็ก ๆ แลวเวลานัดเพื่อน ๆ 
บางคนอยูลาดพราว เราอยูสุขุมวิทก็นัดเจอสยามแลวกัน มันเปนสิ่งที่ถาเรามาคิดสมัยนี้   
ก็คือ นัดเจอกันกลางทางแลวตรงนั้นมีรถไฟฟาเปนสถานีหลัก อันนั้นคือ ศักยภาพอยางที่ 
เห็นแลวเรื่องพื้นที่ ที่ตั้งของมันดี” 

 
(คุณชยะบูรณ ชวนไชยสิทธิ์ รองกรรมการผูจัดการเซ็นเตอรพอยท เน็ตเวิรค จํากัด – สัมภาษณ    
2 มีนาคม 2547) 
 

2.2  มีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน ผลการสัมภาษณพบวา กลุมผูให     
ขอมูลหลายคนมีความคิดเห็นเหมือนกันในเรื่องของการที่ยานสยามสแควรมีรถไฟลอยฟา และ  
รถเมลหลายสายไวคอยบริการ ทําใหเกิดสะดวกสบายตอการเดินทางไปมาในยานนี้ รวมทั้ง
บ ริเวณรอบ  ๆ  ยานสยามสแควรยั งประกอบไปดวยสถานที่ สําคัญ  ๆ  ทุกประเภท   เชน                
หางสรรพสินคา   สนามกีฬาแหงชาติ  โรงแรม  สถานศึกษา อยางเชน โรงเรียน มหาวิทยาลัย    
ตาง ๆ ส่ิงเหลานี้ลวนชวยเกื้อหนุนใหบริเวณยานสยามสแควรไมเสื่อมความนิยม  ดังเชน  กลุมผูให
ขอมูลรายหนึ่งกลาววา 
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“สยามสแควรเปนแหลงทองเที่ยวที่เราสามารถเดินทางไปมาไดสะดวก และยิ่งมี
รถไฟฟามาลง มีพวกโรงเรียนกวดวิชามาลง   มีพวกมหาลัยขนาบขาง  ยิ่งทําใหนักศึกษา
ยิ่งเยอะขึ้น นักเรียนยิ่งเยอะขึ้น เพราะมันสะดวกสบายในการแวะมาทําธุระ หรือมาเที่ยว” 

 
(คุณธารา ทิวานิชวรกุล  ราน Picture This - สัมภาษณ  16 กุมภาพันธ 2547) 
 

“ทําเลที่นี่ถือไดวาเปนทําเลทองของธุรกิจการคาเลยก็วาไดนะ การอยูใกลกับ
มหาวิทยาลัย   การคมนาคมมันก็สะดวก   และยิ่งมีรถไฟฟาเขามาทําใหยิ่งสะดวกขึ้นเขา
ไปอีก  ทําใหคนอยากที่จะมาที่นี่กัน เพราะมาแลวมันไดครบหมดทุกอยางเลยนะ  ทั้ง      
ช็อปปง ดูหนัง กินขาว  หรือมาเรียนพิเศษอยางเชน  รถไฟฟาเปนตัวดึงอยางหนึ่งเลยนะ   
คนที่ไมเคยนั่งรถไฟฟาก็อยากที่จะลองนั่ง  แลวถามวาจะไปนั่งสายไหน ก็ตองมานั่งที่สาย
นี้ เพราะวาถาจะลงมา คุณก็สามารถเดินเที่ยว เดินชมสถานที่ หางอะไรตาง ๆ เดินซื้อของ
ได ใคร ๆ เขาก็อยากมาเดินอยากขึ้นรถไฟฟาตรงนี้” 

 
(คุณปรัชญาวดี   ตระกูลศรี   รานไอเฟล วิชชั่น – สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2547) 
 

2.3 การที่สยามสแควรเปนศูนยการคาแนวราบที่สามารถทะลุออกถึงกัน
ไดทุกซอย สงผลใหเกิดความสะดวกสบายแกคนที่มาในยานนี้ สามารถที่จะทะลุไปไหนมาไหนได
อยางอิสระ ซึ่งแตกตางจากหางสรรพสินคาที่มีลักษณะเขาออกไดเฉพาะทางเขาออกที่จัดไวให   
เทานั้น 
 

“คิดวาสยามสแควรเปนแหลงเดียวมันมีความแปลก คือ มันโลง มองในลักษณะที่
เปนอิสระไมบังคับเดิน ไมบังคับวาตองผาน เราอยากเขาซอยไหนก็เขาได ไมอยากเดิน
ผานตรงไหนก็ไมตองเดิน ถาเปนศูนยการคาปดอยางหางสรรพสินคามันจําเปนตองผาน
ตรงนั้นก็ตองผาน  แตถาเปนสยามสแควรเราอยากไปทางไหนก็ไป ไมตองเมื่อยขึ้น ๆ ลง ๆ 
อัตราการเสี่ยงก็ไมมี จะเกิดอัคคีภัยก็ไมเปนไร ถาเปนหางก็คงตองหนีเอาตัวรอดกันไว
กอน อันนี้ก็มีความปลอดภัยกวาตึกสูง” 

 
(คุณสมบูรณ  ธรรมบุศย  นักการประชาสัมพันธ  สํานักงานจัดการทรัพย สินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย – สัมภาษณ 15 มกราคม  2547) 
 



บทที่  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

® สรุปผลการวิจัย 
  

การวิจัยเรื่อง  “กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร”  
มีวัตถุประสงคในการวิจัยเพื่อ 

 
1.    เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมของพื้นที่สยามสแควร 
2. เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษาระดับความนิยมของพื้นที่

สยามสแควร 
 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดําเนินการเก็บ
รวบ รวมข อมู ล โดยการสั มภ าษณ เจาะลึ ก  (Indepth Interview) กั บ ผู ให ข อมู ล สํ าคัญ                
(Key Informants)  ไดแก สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  กลุมผูบริหาร
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควร โดยผูวิจัย
ใชการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวกับยานสยามสแควรประกอบ 
 

รายละเอียดของการเก็บขอมูล คือ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมเอกสาร ทั้งที่
เปนขาว บทความ และบทสัมภาษณเกี่ยวกับยานสยามสแควร เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร รวมทั้ง
ขอมูลที่มีการเผยแพรทางอินเทอรเน็ต โดยใชขอมูลเหลานั้นเปนพื้นฐานในการสรางคําถามเพื่อใช
ในการสัมภาษณเจาะลึก เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใชขอมูลจากบุคคลเปนสําคัญ จึงตองมีการ
เตรียมขอมูลในสวนนี้ใหพรอมกอน 
 

ภายหลังเมื่อเก็บขอมูลที่ปรากฏเปนเอกสารไดครบแลว จึงนํามาสังเกตและ
วิเคราะหเพื่อต้ังเปนคําถามไวใชในการสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญ โดยทําหนังสือขอสัมภาษณ
อยางเปนทางการ พรอมกับแนวคําถามเพื่อใหบุคคลผูใหขอมูลสําคัญไดศึกษาและเตรียมตัวกอน
ให สัมภาษณ เพื่ อให ไดขอมูลที่ลึกยิ่ งขึ้น  เนื่องจากวาขอมูลบางสวนจําเปนตองให เวลา                  
ผูถูกสัมภาษณทําการรวบรวมกอน จนมาถึงในวันสัมภาษณ ผูวิจัยไดยึดตามกรอบแนวคําถามใน
การสัมภาษณเพื่อใหไดขอมูลครบตามที่ตองการ พรอมทั้งบันทึกเทปการสัมภาษณตามแตความ 
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สมัครใจของแหลงขอมูล  หลังจากนั้นจึงทําการสรุปขอมูล และจัดกลุมขอมูลเพื่อรายงานผล      
ซึ่งผูวิจัยใชเวลาในการเก็บขอมูล ตั้งแตวันที่ 1 ธันวาคม 2546 ถึงวันที่ 31 มีนาคม 2547 และ
สามารถสรุปผลการศึกษาตามปญหานําการวิจัยไดดังนี้ 

ปญหานําวิจัยขอที่ 1 : กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมของพื้นที่สยามสแควร
เปนอยางไร 
 

ผลการวิจัยสามารถวิเคราะหไดวาความมีชื่อเสียงของยานสยามสแควรถูกสราง
ขึ้นมาดวยความพยายามของกลุมบุคคลดังตอไปนี้ คือ 
 

1. กลุมบุคคลที่ เกี่ยวของกับกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน        
สยามสแควร ประกอบไปดวย 

 
ก. กลุมผูริเร่ิม – สํานักงานจัดการทรพัยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ข.   กลุมผูลงมือทํา - บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
ค.   กลุมผูสนับสนุน - กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควร   

2.  ขั้นตอนและวิธีการในการสรางกระแสนิยม 

ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารในการสรางกระแสนิยมมีการใชการสื่อสารที่หลาก
หลายรูปแบบและแตกตางกันไปในแตละสถานการณ สําหรับสถานการณการสื่อสารในการสราง
กระแสนิยมของยานสยามสแควรสามารถแบงออกไดเปน 3 สถานการณ คือ สถานการณเร่ิมตน 
สถานการณการปรับเปลี่ยน และสถานการณของการหาพันธมิตร โดยใชกิจกรรมเชิงรุก 

2.1  ขั้นตอนของการเริ่มตน 
 
จากการที่ยานสยามสแควรไดเร่ิมซบเซาลงในยุคที่ 5  ชวง ป 2539 จนกระทั่งถึง

ชวงกลางป 2541 สงผลใหสภาพแวดลอมทางการตลาดเปลี่ยนไป โดยชวงนั้นเศรษฐกิจเร่ิมตกต่ํา 
ประกอบกับผลพวงของการสรางรถไฟลอยฟาบีทีเอส ทําใหการจราจรติดขัดไมสะดวกสบาย     
รวมทั้งสถานการณในชวงนั้นเริ่มมีการเกิดขึ้นของหางสรรพสินคาอื่น ๆ เพิ่มข้ึนทั่วกรุงเทพฯ ส่ิงที่
เกิดขึ้นในขณะนั้นทําใหสยามสแควรซบเซาลงในระยะเวลาหนึ่ง ผลวิจัยสรุปไดวา ในขั้นแรกของ         
การเริ่มตน ทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีแนวคิดที่จะพัฒนา     
ศูนยการคายานสยามสแควรบางพื้นที่ จากที่เคยเปนแหลงเสื่อมโทรมและใชประโยชนไดไมเต็มที่ 
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โดยมีการจัดเตรียมพื้นที่สําหรับการพัฒนาดวยการประสานความรวมมือในการหากลุมผูลงมือทํา
เขามาพัฒนาพื้นที่ และใหการสนับสนุนแกกลุมธุรกิจ ดังนี้คือ 

 
1. จัดเตรียมพื้นที่สําหรับการพัฒนา เร่ิมตนดวยการที่สํานักงานจัดการ    

ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีนโยบายในการที่จะพัฒนาพื้นที่บริเวณยานสยามสแควรให
มีความเจริญเติบโตขึ้น จากที่เคยเปนแหลงเสื่อมโทรมที่เปนจุดพักขยะ และลานจอดรถ 
 

2. ประสานความรวมมือในการหากลุมแกนนําเขามาพัฒนาพื้นที่  จากการ
ศึกษาพบวาในระยะเริ่มแรก บทบาทของสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปน
ผูริเร่ิมในการพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควรโดยเปดประมูลและอนุญาตใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด เขามาพัฒนาพื้นที่โดยเปนผูออกทุนในการสรางโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ 
สยามสแควรขึ้นมา และสนับสนุนโดยใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ทําสื่อเสียงตามสาย 
จอทีวีเช็คเกอรสกรีน  และลานกิจกรรมขึ้นบริเวณเซ็นเตอรพอยท 
 

3. ใหการสนับสนุนแกกลุมธุรกิจ โดยเปนผูริเร่ิมใหผูเชาพื้นที่สามารถดําเนิน
ธุรกิจ และจัดกิจกรรมขึ้นใหอยูในระเบียบและขอบังคับที่ทางสํานักงานจัดการทรัพยสิน            
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยกําหนดไว 

2.2  ขั้นตอนของการปรับเปลี่ยน 
 

หลังจากทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาลงทุนเปนผูลงมือลงแรง
ในการพัฒนาพื้นที่โดยการสรางเซ็นเตอรพอยทขึ้นมา ขณะที่เกิดเซ็นเตอรพอยทข้ึนมาไดมีการ   
จัดประชุมบุคลากรที่เกี่ยวของ พรอมสรุปแนวทางการวางแผนประชาสัมพันธ โดยมีวิธีการ          
ดังตอไปนี้  คอื 
 

1.  ฝายประชาสัมพันธ  
 

ระยะที่ 1  ผลจากการศึกษาสามารถสรุปไดวา ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด ทําการประชาสัมพันธเปดตัวเซ็นเตอรพอยท โดยมีกลุมเปาหมาย คือ กลุมเด็กวัยรุน 
เพื่อใหพื้นที่เปนที่รูจักของคนกลุมนี้วาที่ยานสยามสแควรมี  “โครงการ  เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ 
สยามสแควร” เกิดขึ้นแลว ดวยวัตถุประสงคเพื่อเปนพื้นที่ประกอบธุรกิจที่มีความที่มีความงดงาม
ทางภูมิสถาปตยกรรม เสริมสรางสิ่งแวดลอมที่ดี และรมร่ืนแกชุมชน โดยกันใหเปนพื้นที่สีเขียวเพื่อ
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การพักผอน และเปนจุดนัดพบของคนที่มาเดินสยามสแควรไปพรอมกัน ทําใหเซ็นเตอรพอยท
กลายเปนพื้นที่ที่วัยรุนนิยมมารวมตัวกันที่นี่มากมาย ผลจากการรวมตัวกันมากของวัยรุน ทําให
เกิดการควบคุมไดยาก จนกลายเปนกระแสดานลบในดานการเปนแหลงมั่วสุม การเสพยา และ
การแสดงออกของแฟชั่นตาง ๆ ที่ไมงามในสายตาของคนบางกลุม  

 
ระยะที่ 2  จากผลการวิจัยพบวา ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดมี

การวางแผนทําการประชาสัมพันธเชิงรับ  ซึ่งการทําประชาสัมพันธเชิงรับนั้นจะถูกนํามาใชกับการ
เปลี่ยนแปลงที่เปนผลในดานลบที่เกิดขึ้นของเซ็นเตอรพอยท โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแกไขชื่อเสียง 
และภาพลักษณของตราสินคาหรือของบริษัท โดยทางผูบริหารและฝายประชาสัมพันธของ           
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จึงตองชี้แจงสรางความเขาใจ และสรางการยอมรับทําให 
คนรับรูความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้นตลอดเวลาเพื่อแกภาพดานลบที่เกิดขึ้น โดยกลุมเปาหมายในการ
ส่ือสารของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดแก สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  และสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ ฯลฯ ที่ทํา
หนาที่เผยแพรขาวสารออกไปสูสาธารณชนอีกทอดหนึ่ง 
 

ระยะที่   3  ผลการศึกษาสรุปไดวา ภายหลังจากกระแสทางดานลบของตัวพื้นที่
เซ็นเตอรพอยทเร่ิมลดลงจากการทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดทําการประชา
สัมพันธเชิงรับเพื่อแกภาพลบ และทําความเขาใจกับบุคคลภายนอกแลว ตอมาจึงไดมีการวางแผน
ทําการประชาสัมพันธระยะยาวโดยการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณดานดีใหเกิด
ขึ้น โดยเริ่มทําการติดตั้งระบบเสียงตามสาย SOS RADIO และจอทีวีเช็คเกอรสกรีนขึ้น เพื่อเปน 
สื่อกลางแกคนในยานสยามสแควร ตลอดจนเปนแกนนําในการจัดกิจกรรมตาง ๆ อยางตอเนื่อง
ตลอดทั้งป ทั้งในสวนกิจกรรมที่เซ็นเตอรพอยทจัดขึ้นเอง และกิจกรรมภายนอกที่องคกรและ     
กลุมธุรกิจภายนอกใหความสนใจที่จะมาจัดกิจกรรมที่ยานสยามสแควรแหงนี้  
 

ดังนั้นในชวงระยะที่ 3 นี้ ฝายประชาสัมพันธบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากดั 
จึงมีบทบาทหนาที่ในการวางแผนวารูปแบบงานที่จะจัดขึ้นในบริเวณเซ็นเตอรพอยทเปนอยางไร  
ซึ่งในขั้นตอนวางแผนสามารถสรุปไดดังนี้ คือ 

 
1. รูวากลุมเปาหมายเปนใคร คือ ตองรูวากลุมเปาหมายเปนใคร เพื่อที่จะได

ทําการสื่อสารใหเขากับรูปแบบที่จะนําเสนอ  
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2. คิดเรื่องหรือคอนเซ็ปตของงานที่จัดใหนาสนใจ  บริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด ไดใหความสําคัญกับข้ันตอนของการคิดประเด็นแตละเร่ืองใหนาสนใจและมีจุดดึงดูด 
เพื่อที่จะกระจายไปยังกลุมคนที่มาเที่ยวยานสยามสแควร  และใหพวกเขาไปบอกตอ ๆ กันอีกที       
โดยการคิดเรื่องหรือคอนเซ็ปตของงานที่จะจัดใหนาสนใจ มีผลทําใหเนื้อหาของขอมูลสวนใหญที่
จะสงออกไปสูผูรับจะตองมีความชัดเจน เชน บอกวาจะจัดงานอะไร วันไหน มีกิจกรรมอะไรบาง  
และมีใครมารวมงานบาง เปนตน  

 
ทั้งนี้ผลการวิจัยสรุปไดวา เมื่อจะจัดกิจกรรมขึ้นมาทุกครั้งบริษัทพรไพลิน             

ดีเวลลอปเมนท จํากัด จะใหความสนใจกับการดึงพรีเซ็นเตอรที่อยูในกระแสความนิยมชวงนั้น    
มารวมงาน  เชน  ดารา นักรอง นักดนตรี นายแบบ-นางแบบ บุคคลที่มีชื่อเสียงและเปนทีส่นใจของ
ประชาชนขณะนั้น เปนตน โดยเห็นวามีผลตอความสนใจของผูที่จะมารวมงาน และสามารถสราง
กระแสใหเกิดขึ้นได 
 

3.  ควานหากลุมผูเขารวม    นอกจากการที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท 
จํากัด  จะจัดกิจกรรมขึ้น เองในบริเวณเซ็นเตอรพอยทแลว  อีกวิธีการหนึ่ งที่ ใช  คือ  การที่          
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะเขาไปขอความรวมมือจากกลุมธุรกิจทั้งที่ประกอบการอยู
ในยานสยามสแควร และกลุมธุรกิจขาจรภายนอกในการเปนผูสนับสนุนออกทุนและเขามารวม
ดําเนินกิจกรรมแตละครั้งในยานสยามสแควรดวย 

 
4.  การดูตามโจทยที่ใหมาของลูกคา  บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด

(กลุมผูลงมือทํา)  ใหความสําคัญกับการดูตามโจทยดวยวาลูกคา เชน กลุมธุรกิจที่ประกอบการใน
ยานสยามสแควรและภายนอกสยามสแควร (กลุมผูสนับสนุน) มีความชอบในกิจกรรมที่ทางบริษัท
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ดําเนินการใหหรือไม    
 

5.  กิจกรรมที่จัดตองมีความเขากันไดกับรูปแบบ ตัวสถานที่  และกลุมคน  
จากการศึกษาพบวา การคิดเรื่องหรือคอนเซ็ปตของงานที่จะจัดใหนาสนใจ และมีความเขากันได
กับตัวสถานที่ รูปแบบของกิจกรรม และกลุมคนเปาหมาย จะทําใหเกิดการสรางกระแสนิยมตอ  
พื้นที่ยานสยามสแควรได 
 

6. ประสานความรวมมือกับกลุมผูสนับสนุน เปนสวนที่ทางฝายประชา
สัมพันธบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดทํางานประสานกับแตละฝาย เชน เมื่อคิดประเดน็
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ที่จะจัดงานหรือจัดกิจกรรมไดแลว จะทําการขออนุญาตกับสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยในการจัดกิจกรรม และประสานความรวมมือขอความสนับสนุนจากกลุมธุรกิจตาง ๆ 
เพื่อรวมกันจัดกิจกรรมใหเกิดขึ้นที่ยานสยามสแควร  
 

7. ทําการประชาสัมพันธสงขาวใหสื่อมวลชนอยางตอเนื่อง ทางฝายประชา
สัมพันธบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะทําการคิดประเด็นใหนาสนใจ เพื่อสรางประเด็น
ขาวให ส่ือมวลชนเกิดความสนใจกับส่ิงที่บริษัทกําลังจะทํา จากการเก็บขอมูลพบวาทาง        
บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท  จํากัด มีการจุดประเด็นให เร่ืองที่จะทําเปนที่สนใจแกคน           
โดยการทําประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง 

2. ฝายการตลาด  
 

จากการศึกษาสรุปไดวา ฝายการตลาดของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
มีบทบาทหนาที่ในการติดตอลูกคาในการหาสปอตสินคามาลงซึ่งจะเปนกลุมผูสนับสนุน โดยฝาย
การตลาดไดมีการจัดประชุมวางแผน เพื่อเตรียมงานและสรุปเปนภาพรวมของกิจกรรมแตละครั้ง 
ที่จัดขึ้น ทั้งนี้ทางฝายการตลาดจะมีการประสานงานกับฝายประชาสัมพันธในเรื่องคอนเซ็ปตของ
งานแตละงานที่จัดขึ้น   และทําการวางรูปแบบในการทํากิจกรรมสงเสริมการขายวาจะมี           
รายละเอียดเปนอยางไร นอกจากนี้ยังไดทําความตกลงกับกลุมผูริเร่ิมในการพัฒนาพื้นที่ ไดแก 
สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งมีเงื่อนไขในเรื่องของการใชพื้นทีว่ากจิกรรม
ที่ถูกจัดขึ้นจะตองมีลักษณะสรางสรรคแกเด็กวัยรุนและคนที่เขามาใชพื้นที่   

2.3  ขั้นตอนของการหาพันธมิตร 
 

จากการศึกษาพบวานอกจากบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะเปน    
แกนนําในการลงมือจัดกิจกรรมใหเกิดขึ้นในยานสยามสแควรแลว บางกิจกรรมยังมีการเขาไป     
ขอความรวมมือจากกลุมธุรกิจทั้งฝายที่มีกิจการอยูในยานสยามสแควร และกลุมธุรกิจขาจรทีไ่มได
มีกิจการอยูในยานสยามสแควรในการเปนผูสนับสนุนออกทุนดําเนินกิจกรรมแตละคร้ังใน        
การเขารวมจัดกิจกรรมในยานสยามสแควร  และนอกจากนี้กลุมธุรกิจที่ประกอบการอยูที่         
ยานสยามสแควรเองยังมีขั้นตอนและวิธีการดําเนินงานภายในรานคา โดยแตละรานพยายามทํา
กระบวนการสื่อสารการตลาด  เพื่อมุงใชการสื่อสารการตลาดทําใหสินคาและธุรกิจของตนเปนที่   
รูจักแกผูบริโภค  4 รูปแบบ คือ 
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1. การสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ  ผลการวิจัยสรุปวา เจาของธุรกิจที่มา
ประกอบการที่ยานสยามสแควรตางใหความสําคัญกับความเปนเอกลักษณของตัวสินคาในธุรกิจ
ของตน ซึ่งจะตองมีความทันสมัย มีจุดเดนและจุดขายที่ไมเหมือนใคร สงผลใหสินคาและธุรกิจทั้ง
ในดานการสื่อสารการตลาดดานผลิตภัณฑของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด คือ          
เซ็น เตอรพ อยท  และการสื่ อสารการตลาดดานผลิตภัณฑ ของธุรกิจที่ ประกอบการใน                 
ยานสยามสแควร คือ ตัวสินคาและบริการของรานคาตาง ๆ มีความทันสมัย แปลกใหม และมี  
เอกลักษณเปนของตนเอง สงผลใหสยามสแควรไดรับความสนใจจากคนที่มาเที่ยว รวมทั้ง      
กลุมธุรกิจขาจรตางก็ใหความสําคัญกับยานสยามสแควรในการมาเปดตัวสินคา หรือบริการใหม ๆ 
เพื่อใหผลิตภัณฑของตนเปนที่รูจัก เนื่องจากเปนพื้นที่ที่ไดรับความนิยมจากกลุมคนที่มาเที่ยวมาก 
 

2. การสื่อสารการตลาดดานราคา  เปนกลยุทธการตั้งราคาในการแนะนํา    
สินคาเขาตลาดของแตละราน เชน การวางตําแหนงสินคาและการตั้งราคาสูงที่บางรานวางไว       
ก็สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและรับรูไดวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง  เปนตน 

 
3. การสื่อสารการตลาดดานสถานที่ จากการศึกษาพบวาการออกแบบและ  

ตกแตงรานคาที่จําหนาย การจัดแสดงสินคาในรานคามีสวนที่ชวยทําใหคนอยากที่จะเขามาที่ยาน
แหงนี้ 

 
4. การสื่อสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา      

การสงเสริมการขาย   โดยการลด  แลก  แจก  แถม  การโฆษณา ณ จุดขาย  การประชาสัมพันธ  
การขายตรงโดยพนักงานขาย ผลการศึกษาสรุปวา หากนําหลักการสื่อสารการตลาดแบบ        
ผสมผสาน  คือ  มีการใชสื่อมากกวา 1 อยางพรอมกันมาใชในการวางแผนการสื่อสารการตลาด
ของแตละธุรกิจจะสงผลทําใหกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมยานสยามสแควรมี    
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

ผลการวิจัยสรุปไดวา บทบาทของกลุมธุรกิจที่ประกอบการทั้งในสยามสแควร 
และกลุมธุรกิจขาจรทําหนาที่เปนผูสนับสนุน โดยเปนตัวสรางสีสันใหเกิดความแปลกใหมใน     
ยานสยามสแควร นอกจากนี้ส่ิงที่สําคัญ คือ ธุรกิจเหลานี้ยังตองการทําใหสินคาและบริการของตน
เปนที่รูจักของลูกคาอีกดวยโดยทําการสื่อสารการตลาดเขามาเปนเครื่องมือในการสื่อสาร  
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ดังนั้นกระบวนการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร เร่ิมตนจากที่สํานักงาน
ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมอบหมายใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ดําเนินการ
อยางเต็มที่เพื่อปรับเปล่ียนการใชประโยชนจากพื้นที่จอดรถเดิมเปนพื้นที่สีเขียวและเปดโลง
สาธารณะใหผูมาใชบริการไดมีที่พักผอนหยอนใจและรวมกิจกรรมที่จัดขึ้น  โดยการทําหนาที่     
สงเสริมโดยการกําหนดวัตถุประสงคใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาพัฒนาเปน
โครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร 
 

ขณะเดียวกันกลุมธุรกิจเองก็ชวยสนับสนุนกลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท 
จํากัด  โดยการใชการสื่อสารการตลาดเขามาเปนเครื่องมือส่ือสาร เพื่อใหคนที่มาเที่ยว              
ยานสยามสแควรรูสึกถึงความทันสมัยที่กลุมธุรกิจใสลงไป   และตอมากลุมธุรกิจจึงนําการ        
โปรโมชั่นขึ้นมาใชในการโปรโมทรานของตนเองเพื่อสินคาหรือบริการเปนที่รูจักแกลูกคา 
 
3.  ลักษณะของสื่อตาง ๆ ที่แตละกลุมใช     

ก. กลุมผูสนับสนุน – สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  มีการ
ใชสื่อดังตอไปนี้ 
 

1. ส่ือบุคคล  
2. สารทรัพยสิน  
3.  แผนพับรายชื่อรานคา   
4. ส่ือเสียงตามสายโครงการ Siam Square Radio Network  
 5. ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน  
 6. การจัดทําเว็บไซต  
7. ส่ือกิจกรรม  

ข. กลุมผูลงมือทํา - บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด   มีการใชส่ือดังตอไปนี้ 

1.  สื่อเสียงตามสาย   
 2.  ทีวีจอเช็คเกอรสกรีน  
3.  สื่อกิจกรรม    ไดแก  การจัดคอนเสิรตเปดตัวศิลปน / เทปเพลงชุดใหม  การ

จัดงานเปดตัวสินคา  การจัดงานประกวดตาง ๆ เชน  การประกวดรองเพลง ประกวดเชียรลีดเดอร 
ประกวดสุนัข สัตวเลี้ยง ประกวดดีเจ ประกวดผูประกาศรายการตาง ๆ จัดนิทรรศการแสดงผลงาน



 148

ตาง ๆ เชน ผลงานดานศิลปะ ผลงานในเชิงความคิดสรางสรรคตางๆ   การจัดงานพบปะแฟนคลับ 
ของกลุมตาง ๆ  การจัดเลี้ยง  การจัดงานสัปดาหพิเศษตาง ๆ เชน เผยแพรเทคโนโลยีตาง ๆ       
งาน Factory Outlet   การจัดงานแฟชั่นโชว  การจัดงานในเทศกาลตาง ๆ เชน วันแม วันพอ              
วันวาเลนไทน  วันเด็ก  วันปใหม  วันฮาโลวีน  การจัดกิจกรรมสําหรับครอบครัว เชน การจัดใหมี     
การสอนการใชเวลาวางตาง ๆ การแสดงตนไม  เปนตน 

4. ใบโบรชัวรและโปสเตอร   
5. ส่ืออินเทอรเน็ต  www.centerpoint108.com   
6. สื่อมวลชนตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ  
7. สื่อบุคคล  เชน  ใชตัวพรีเซ็นเตอรที่เปนบุคคลดัง ๆ ในดานตาง ๆ เขามาเปน  

ตัวดึงดูดในงานที่จะจัดขึ้นในแตละครั้ง  
 
จากการศึกษาพบวาบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีการใชทั้งสื่อมวลชน

ทั้งภายนอกและใชทั้งสื่อภายในสยามสแควรผสมผสานกันหลากหลายสื่อ โดยเลือกประเภทของ
ส่ือใหตรงกับเปาหมายของสิ่งที่ตองการเผยแพร   
 

ค.  ผูสนับสนุน– กลุมธุรกิจผูประกอบการในยานสยามสแควร 
 
  ผลการวิจัยสรุปไดวากลุมธุรกิจที่เขารวมในการจัดกิจกรรมในยานสยามสแควร 
แบงออกเปน 2 กลุม คือ  
  1.    กลุมธุรกิจที่ประกอบการอยูในยานสยามสแควร 

2. กลุมธุรกิจขาจรที่ เขามาจัดกิจกรรมตางๆ ในยานสยามสแควรทั้งองคกร      
ภาครัฐและเอกชนตาง ๆ 

ซึ่งแตละกลุมของผูเขารวม จะมีวิธีการใชสื่อที่ไมแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา
กลุมธุรกิจมีการใชการสื่อสารโดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก คือ  
 

1. การสื่ อสารโดยใชสื่ อบุ คคล  เนื่ องจากกลุม รานคาทุกประเภทใน             
ยานสยามสแควรเปนธุรกิจที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรง โดยกลุมธุรกิจมีการสื่อสารโดยตรงกับ  
ลูกคา  ณ   จุดขาย คือ รานคา   ดังนั้นพฤติกรรมการขายของพนักงานขาย จึงมีอิทธิพลตอการรับรู
ของลูกคา  และมีสวนทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา   
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2. การสื่อสารโดยไมใชสื่อบุคคล  ผูวิจัยพบวาการกําหนดกลุมเปาหมายและ
การวางตําแหนงของผลิตภัณฑจะเขามาบทบาทสําคัญในการกําหนดสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix)   อันไดแก การโฆษณา  การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  

4. ผลที่เกิดขึ้น 

ก. กลุมผูริเร่ิม - สํานักงานจัดการการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

จากผลการวิจัยพบวา  จากการที่สํานักงานจัดการทรัพย สินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยเขามาเปนผู ริเร่ิมดําเนินการใหกลุมธุรกิจภายนอกเขามาดําเนินการประมูล           
และพัฒนาพื้นที่ให สงผลใหเกิดการพัฒนาของตัวพื้นที่ยานสยามสแควร จากเดิมที่เคยเปนแหลง
ชุมชนแออัดและแหลงเสื่อมโทรม ทําใหพื้นที่มีการเติบโตขึ้นเกิดความเปนระเบียบเรียบรอยในดาน
การบริหารจัดการตัวพื้นที่กับผูเชาพื้นที่  

ข. กลุมผูลงมือทํา  - บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 
 

ผลที่เกิดขึ้นจากการที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาเปนแกนนําใน
การลงมือทํา คือ ทําใหเกิดความรวมมือกันระหวางกลุมผูริเร่ิม นั่นคือ สํานักงานจัดการทรัพยสิน
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และกลุมผูสนับสนุน  อันไดแก  กลุมธุรกิจตาง ๆ ก็ใหความสนใจเขามา
จัดกิจกรรม  สงผลใหพื้นที่สยามสแควรเปนพื้นที่ที่มีการเคลื่อนไหว โดยมีบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด เปนตัวกลางในการเชื่อมกลุมตาง ๆ  เขามามีกิจกรรมที่ยานแหงนี้  

ค. กลุมผูสนับสนุน - กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควร 
 

ผลที่เกิดขึ้น คือ การสนับสนุนของกลุมธุรกิจเหลานั้นเปนไปในลักษณะตางคน
ตางทําตามความสมัครใจ มิไดมารวมกลุมเปนองคกรอยางเดนชัด  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา 
หลังจากที่บริษัทดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาดําเนินกิจกรรมบริเวณเซ็นเตอรพอยท ทําให     
สยามสแควรกลายเปนแหลงรวมธุรกิจมากมายหลายประเภท เกิดการแขงขันกันสูงมาก สงผลให
กลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานนี้ตางพยายามปรับปรุงตัวรานคาโดยใขการสื่อสารการตลาดแบบ   
ผสมผสาน โดยการออกแบบตกแตงรานของตัวเองใหมีความสวยงาม อีกทั้งพัฒนาปรับปรุง     
ผลิตภัณฑของตัวเองใหดีขึ้นเรื่อย ๆ เพื่อเปนการเรียกลูกคาใหเขามาที่รานของตน สงผลให     
สยามสแควรมีความเปลี่ยนแปลงเปนประจํา ทําใหผูบริโภคไดรับแตสินคาที่ดีและมีความ      
หลากหลายมากขึ้น 
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® จากโจทยการวิจัยขอ 2.  ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยาน
สยามสแควรเปนอยางไร 

 

ผลวิจัยสรุปไดวาปจจัยที่ชวยธํารงรักษากระแสความนิยมแบงออกไดเปนปจจัย
ภายในและปจจัยภายนอก ซึ่งปจจัยภายในประกอบไปดวย ปจจัยดานการบริหาร จัดการ ดูแล 
และควบคุมพื้นที่ยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ , ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด , ลักษณะของ
ผูสงสาร , การจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิดการมีสวนรวม , การจัดระบบส่ือหมุนเวียนภายในและ
ภายนอกยานสยามสแควร   สวนปจจัยภายนอกประกอบไปดวย ปจจัยดานรานคา , ปจจัยดาน
ทําเลที่ตั้งของสถานที่  

ปจจัยภายใน ประกอบไปดวย 

1. ปจจัยดานการบริหาร จัดการ ดูแล และควบคุมพื้นที่ยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ 
 

ผลการวิจัยสรุปไดวา ทั้ง 3 กลุมที่เกี่ยวของ อันไดแก สํานักงานจัดการทรัพยสิน
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจที่ประกอบการใน
ยานสยามสแควร ตางมีการบริหารจัดการดูแลและควบคุมพื้นที่ยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ 
โดยทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณจะเขามาดูแลควบคุมความเรียบรอยของ          
ยานสยามสแควรทั้งหมด ตั้งแตการซอมแซมพื้นทางเทาใหม การทําความสะอาดถนน การสราง       
ทอระบายน้ํา จัดถังขยะใหมีโดยรอบในบริเวณยานนี้เพื่อรักษาความสะอาด จัดที่ใหมีส่ือโฆษณาที่ 
ทันสมัยไมใหแขวนปายรกรุงรัง มีซุมตนไมไวตามจุดตาง ๆ  

  
สวนทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ผูวิจัยพบวา บริษัทไดมีการจัดการ

ดูแลพื้นที่ในบริเวณเซ็นเตอรพอยทไมใหเกาทรุดโทรม ซึ่งในชวงตนป 2547 นี้เอง ทางบริษัท        
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดมีการปรับปรุงตรงบริเวณลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยท โดยรื้อ
บริเวณนี้ออก และกําลังทําการปรับปรุงพื้นที่เซ็นเตอรพอยทใหมีความทันสมัยขึ้น  โดยจะทําการ
จัดโซนพื้นที่โดยเนนใหมีพื้นที่กิจกรรมมากขึ้น  มีที่พักผอนมากขึ้นกวาแตกอน 

 
นอกจากนี้ผูวิจัยพบวาทางกลุมธุรกิจที่ประกอบการยานสยามสแควรตางมี    

สวนชวยสนับหนุนสงเสริมภาพของความทันสมัยของยานสยามสแควร โดยแตละรานคาในยานนี้   
ตางใหความสําคัญกับการปรับปรุงรานคาของตนใหดูดี และไมทรุดโทรม เพื่อเปนจุดสนใจใหคน
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อยากที่จะเขาราน ซึ่งการที่ทั้งสามกลุมตางคนตางทําหนาที่ของตนในการดูแลรักษายานนี้ใหดูดี
อยูเสมอเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหยานสยามสแควรสามารถคงความนิยมไวได   

 
2. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ลักษณะของตัวผลิตภัณฑ ลักษณะของการสื่อสาร
ดานราคา  ลักษณะของการสื่อสารดานชองทางการจัดจําหนาย  ลักษณะการสื่อสารการสงเสริม
การตลาด  
 

จากการศึกษาสรุปวาทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ใหความสําคัญ
กับการสื่อสารการตลาดของตัวผลิตภัณฑ และการสื่อสารการสงเสริมการตลาดมากที่สุด โดยมี
การวางใหเซ็นเตอรพอยทมีลักษณะของความทันสมัย และมีการใชการสื่อสารการสงเสริม       
การตลาดทั้ง 4 ประเภทเขามาชวย ไดแก  การใชการโฆษณาโดยผานสื่อมวลชนวาเซ็นเตอรพอยท
เปนแหลงทํากิจกรรมของวัยรุน  ซึ่งสื่อมวลชนเปนแหลงแพรกระจายขอมูลไดรวดเร็วและติดหู     
ประชาชนทําใหเกิดการพูดถึงและเปนที่นิยมได  นอกจากนี้กิจกรรมสงเสริมการขาย (Sale 
Promotion) ก็เปนวิธีการหนึ่งที่มีสวนผลักดันสยามสแควรมีชื่อเสียง และทําใหความนิยมของ
สยามสแควรยังคงอยูได จากการศึกษาพบวากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่ประสบ        
ความสําเร็จ สวนหนึ่งมาจากการวางแผนประชาสัมพันธอยางตอเนื่องเพื่อสนับสนุนกิจกรรมนั้น  
จากการศึกษาและวิเคราะหพบวา คุณลักษณะของการประชาสัมพันธที่สงผลตอการรักษา   
กระแสนิยม   ไดแก  การสรางบรรยากาศใหมีสีสัน  
 

สารที่เผยแพรออกไปผานการโฆษณา ประชาสัมพันธ ผลวิจัยทําใหทราบวา   
หากขอความที่ส่ือสารออกไปมีจุดจูงใจโดยการใหรางวัลแกผูฟง  หรือมีประเด็นดึงดูดความสนใจ 
เชน หากมางานนี้แลวจะไดเจอกับใครบางที่เปนตัวชูโรงของงานนี้ ไดทํากิจกรรมอะไรบาง  เปนตน 
จะทําใหลูกคาสนใจในเรื่องที่เราตองการทําการสื่อสารมากขึ้น 

 
สวนทางกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควร ผูวิจัยพบวากลุมธุรกิจ

เหลานี้ใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ดาน เชน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา       
ดานชองทางการจัดจําหนาย และการสื่อสารการสงเสริมการตลาด ซึ่งแตละธุรกิจจะมีการใหความ
สําคัญกับการสื่อสารการตลาดแตกตางกันไปตามแตกลยุทธของแตละราน  จากการวิจัยพบวา
รานคาแตละรานในยานสยามสแควรจะมีเอกลักษณของสินคาและบริการที่ไมเหมือนใคร 
ประกอบกับผูวิจัยพบวารานคาดัง ๆ  ที่มีชื่อเสียงและได รับความนิยมจากลูกคาในยาน         
สยามสแควรมักใชกิจกรรมสงเสริมการขายเปนตัวชวยหนุนเสริมธุรกิจ 
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3. ลักษณะของผูสงสาร ประกอบไปดวย  
 

3.1 มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค พรอมจะเร่ิมตนรับและทําสิ่งใหม ๆ ไดอยูตลอด
เวลาผูที่จะทําหนาที่สงสารตองมีความคิดสรางสรรค ซึ่งลักษณะนี้เปนลักษณะขอที่ตรงกับ       
การนําเสนอของปาริชาต สถาปตานนท (2545) ที่กลาวถึงบทบาทของคนที่ทําหนาที่เปนสื่อกลาง 
หรือนักสรางสรรคสารที่วงการธุรกิจหรือวงการโฆษณา เรียกวา ครีเอทีฟ (Creative) จะตองมี
ความคิดริเร่ิมสรางสรรคอยูดวย 
 

3.2 ผูสงสารคนที่มีชื่อเสียง มีเสนห และเปนที่ชื่นชอบของคนทั่วไป ไดแก 
พรีเซ็นเตอร  ดารา นักรอง นายแบบ-นางแบบ  ซึ่งหากคนเหลานี้เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ผลของการ
นําเสนอเรื่องราวหรือประเด็นที่ตองการสื่อสารจะเปนที่นาสนใจ และเกิดมีความนาเชื่อถือข้ึนได 
สามารถสรางกระแสความนิยมและธํารงความนิยมของยานนี้ใหอยูได ไมวาคนเหลานี้จะมี  
ประสบการณตรงกับยานสยามสแควรหรือไมก็ตาม  
 

3.3 การที่ผูสงสารเปนบุคคลที่มีความนาเชื่อถือ สามารถโนมนาวชักจูงใจ  
ไดดี จะทําใหผูฟงหรือผูที่รับขาวสารเกิดความรูสึกเชื่อถือในสารนั้น และคลอยตามไดจากการพูด 
และสีหนาทาทาง สรางความไวเนื้อเชื่อใจไดอยางรวดเร็ว   

4.การจัดกิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิดการมสีวนรวม  
 

จากการศึกษาสรุปไดวากลุมบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จะทําหนาที่
เปนแกนนําในการเปนหัวเร่ียวหัวแรงของการลงมือจัดกิจกรรมตาง ๆ ขึ้นบริเวณยานสยามสแควร 
โดยในการจัดกิจกรรมแตละครั้งจะตองมีการประชุมวางแผนงานประชาสัมพันธ และไดรับอนุญาต
จากฝายจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยซึ่งถือไดวาเปนกลุมผูริเร่ิมใหมีการจัดงานได  
เสียกอน  กิจกรรมตาง ๆ  ภายในบริเวณสยามสแควรจึงจะสามารถเกิดขึ้นได  

 
ซึ่งกิจกรรมที่ถูกจัดขึ้นมีความหลากหลาย โดยทั้งบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท 

จํากัด เปนตัวกลางระหวางฝายทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยกับกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่    
ประกอบการ  โดยบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ทําหนาที่เปนผูลงมือทําในการคิดกิจกรรม  
และฝายจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ตางมุงหวังใหกิจกรรมตาง ๆ เหลานี้เปนสีสัน
ของยานสยามสแควร สงผลใหพื้นที่มีความเคลื่อนไหว และไดรับความสนใจจากคนที่ประกอบ
ธุรกิจภายในยานสยามสแควรและจากคนที่ประกอบธุรกิจภายนอกสยามสแควรซึ่งจัดวาเปน       
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ผูสนับสนุนเพื่อดึงดูดใหคนมาที่สยามสแควรมากขึ้น  ซึ่งกิจกรรมในสวนนี้สะทอนความรวมมือกัน
ระหวางสถานที่  ตัวสินคา  และคนที่มารวมงาน 

5. การจัดระบบสื่อหมุนเวียนภายในและภายนอกยานสยามสแควร  แบงออกเปน 
 
5.1 บทบาทของสื่อภายในชุมชน ไดแก เสียงตามสายในบริเวณสยามสแควร  ทีวี

จอเช็คเกอรสกรีน  และลานเวที เปนตน 
5.2  บทบาทของสื่อมวลชน ไดแก  หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ เปนตน  
5.3  บทบาทของอินเทอรเน็ต 
5.4  บทบาทของโบรชัวร  
5.5  บทบาทของสื่อบุคคล 

6. ปจจัยผูรับสาร ไดแก ผูรับสารที่มีลักษณะชอบความทันสมัย เปนผูชอบลองของใหม 

ปจจัยภายใน ที่ชวยธํารงรักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร  ประกอบไปดวย 

1. ปจจัยดานรานคา  ไดแก 
 

1.1  ธุรกิจที่มาเปดในสยามสแควรแตละรานมีความเปนเอกลักษณของตนเอง  
1.2 ธุรกิจบางธุรกิจที่มาเปดหากเปนของบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเชิญบุคคลสําคัญ

มาเปดราน ก็เปนปจจัยหนึ่งที่ชวยใหไดรับความนิยมอยูตลอด 
1.3 การมีความหลากหลายของประเภทรานคาใหเลือกมากมายทุกประเภทรวม

อยูในยานเดียวกันอยางสยามสแควร เปนสวนหนึ่งที่ทําใหคนที่ เดินทางมาจับจายใชสอย     
สะดวกสบาย อันสงผลตอความนิยมของยานนี้อยูตลอดเวลา 

1.4  ธุรกิจรานคาหากมีการโปรโมท ทํากิจกรรม จัดงาน เพื่อจูงใจใหคนอยากมา
รวมงาน   จะทําใหพื้นที่ยานนี้ดูมีความนาสนใจ ทําใหสามารถรักษาความนิยมของยานนี้ไวได 

2. ปจจัยดานทําเลที่ต้ังของสถานที่   ไดแก 
 

2.1 การที่สยามสแควรอยูใจกลางเมือง ประกอบกับสภาพภูมิศาสตรของยาน
สยามสแควรมีถนนหลัก 3 สายบรรจบกันทําใหสะดวกตอการเดินทาง  

2.2  มีสิ่งอํานวยความสะดวกสบายครบครัน เชน มีรถไฟลอยฟาและรถเมลหลาย
สายไวคอยบริการ ทําใหเกิดสะดวกสบายตอการเดินทางไปมาในยานนี้   รวมทั้งบริเวณรอบ ๆ 
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ยานสยามสแควรยังประกอบไปดวยสถานที่สําคัญ  ๆ ทุกประเภท   เชน   หางสรรพสินคา        
สนามกีฬาแหงชาติ   โรงแรม   สถานศึกษา  อยางเชน  โรงเรียน  มหาวิทยาลัยตาง ๆ ส่ิงเหลานี้
ลวนชวยเกื้อหนุนใหบริเวณยานสยามสแควรไมเสื่อมความนิยม  

2.3 การที่สยามสแควรเปนศูนยการคาแนวราบที่สามารถทะลุออกถึงกันได      
ทุกซอย สงผลใหเกิดความสะดวกสบายแกคนที่มาในยานนี้สามารถที่จะทะลุไปไหนมาไหนได
อยางอิสระ ซึ่งแตกตางจากหางสรรพสินคาที่มีลักษณะเขาออกไดเฉพาะทางเขาออกที่จัดไวให   
เทานั้น 

 

® อภิปรายผลการวิจัย 

ปญหานําวิจัยขอที่ 1 : กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมของพื้นที่สยามสแควร
เปนอยางไร 
   
  ยานสยามสแควรจัดเปนพื้นที่สาธารณะพื้นที่หนึ่งในเมืองที่มีการกําหนดใหเปน
ศูนยการคาแนวราบ ที่ผนวกการเปนแหลงพักผอน เดินเลนเพื่อจับจายใชสอยสินคา ตลอดจนเปน
พื้นที่ในการจัดใหมีกิจกรรมเกิดขึ้นตามความตองการของคนในยานสยามสแควร ซึ่งตรงกับแนว
คิดของพื้นที่สาธารณะในทัศนะของฮาเบอรมาส อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ (2543) กลาวไววา 
“การกําหนดพื้นที่ใหโดดเดนออกมาจากสวนอื่น ๆ มีองคประกอบทางกายภาพที่แนนอน” เชน 
สวนสาธารณะ ศูนยการคา รานอาหาร ฯลฯ  ในแงมิติการเขาถึงเปนพื้นที่ที่ใคร ๆ ก็สามารถเขา
ออกไดโดยไมจําเปนตองแจงวัตถุประสงค  เพียงแตอาจตองมีกฎกติกามารยาทบางอยาง แต  
อยางไรก็ตามมิติที่เปลี่ยนแปลงไปอยางมาก คือ มิติของกิจกรรมและมิติหนาที่ของพื้นที่สาธารณะ 
เนื่องจากกิจกรรมที่กระทําในพื้นท่ีสาธารณะนั้นจะเปนเรื่องของการพักผอนหยอนใจ เชน นั่งเลน
ในสวนสาธารณะ ชมศิลปะ ฟงดนตรี ซึ่งพื้นที่สาธารณะไดถูกแปรเปลี่ยนองคประกอบตาง ๆ ให
ตอบรับกับความตองการของสังคมในยุคสมัยตาง ๆ  
 
  นอกจากนี้ลักษณะที่เปนเอกลักษณของสังคมเมืองยุคใหม คือ การสูญหายไป
ของ “ความมีชีวิตชีวา หรือการมีชีวิตกลุมของผูคน” เนื่องจากลักษณะของคนที่อาศัยอยูในเมือง
นั้น บรรดาสายสัมพันธทางสังคมแบบเดิม ๆ (Social Bond) เชน สายสัมพันธกับเครือญาติ/เพื่อน
บาน/ชุมชน  สายสัมพันธกับวัดจะถูกตัดหายไป คนที่อยูในเมืองจะมีสายสัมพันธแคบ ๆ สายเดียว
ที่หลงเหลืออยู คือ สายสัมพันธภายในครอบครัว (Family Life)  นักสังคมวิทยาจึงเรียกสภาพของ
คนจํานวนมากที่มารวมตัวกันที่อยูในเมืองวา “Lonely Crowd” ดวยเหตุนี้ แนวคิดเรื่อง “พื้นที่
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สาธารณะ” จึงถูกนํามาใชเพื่อสรางสรรคสายสัมพันธในรูปแบบใหม ๆ เพื่อสรางสรรคความมี
ชีวิตชีวาในเมือง รูปแบบกิจกรรมที่นํามาใชอาจจะเปนการเปนอาสาสมัครดานสังคมสงเคราะห
ของสถาบันศาสนา การรวมตัวเปนชมรมสมาคมตาง ๆ เชน  มูลนิธิปอเต็กตึ๊ง รวมกตัญู       
ชมรม จ.ส. 100  รวมดวยชวยกัน  หรือแมแตการเกิดขึ้นของพื้นที่สยามสแควรเอง ซึ่งเกิดขึ้นจาก
การเขามาพัฒนาใหเปนศูนยการคาแบบเปดโลง จนกระทั่งสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย และบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดรวมมือกันการสรางพื้นที่ตรงบริเวณ
ลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยทที่เปนรูปธรรมจริง ๆ ใหเปนศูนยรวมชีวิตของคนเมืองที่สามารถมาสราง
สายสัมพันธกัน เปนเวทีใหวัยรุนและคนที่มาสยามแสควรไดมีพื้นที่ประกอบกิจกรรมทางดาน   
ตาง ๆ รวมกัน  
 

การที่ฝายจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีแนวคิดที่จะพัฒนายาน
สยามสแควรใหมีความทันสมัย โดยใหบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด เขามาพัฒนาพื้นที่
เปนโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร ประกอบกับความที่ยานสยามสแควรเปน
พื้นที่ที่อยูในใจกลางเมือง ทําใหมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาขึ้นในลักษณะของสังคมชาวเมืองที่
พร่ังพรอมไปดวยความทันสมัย (Modernization) ซึ่งลักษณะของสังคมเมืองนั้นผูคนสวนใหญมกัมี
ความสัมพันธกันในลักษณะตางคนตางอยู อันมีผลทําใหบุคคลมีความรูสึกและมีวิถีชีวิตที่เปน
ปจเจกนิยมมากยิ่งขึ้น (Individualism) ฉะนั้นสายใยทางสังคมที่จะผูกพันคนจึงมีความเปราะบาง 
ซึ่งการจัดกิจกรรมและการใชการสื่อสารทั้งภายในชุมชนและภายนอกชุมชนของบริษัทพรไพลิน   
ดีเวลลอปเมนท จํากัด สอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารเพื่อพัฒนาชุมชนเมืองในการใชการสื่อสาร
ชุมชนเขามาเปนเครื่องมือในการเชื่อมโยงคนในสังคมเขาไวดวยกัน  ซึ่งเปนไปในแนวทางเดียวกัน
กับขอสรุปของ Habermas ที่ใหความเห็นวาปฏิบัติการทางการสื่อสารนั้นเปนหัวใจของการสราง
พันธะทางสังคม (Social Bonds) ที่จะปูทางไปสูการกระทํารวมกันภายในกลุมหรือชุมชน (ในยาน
สยามสแควร) การสื่อสารจะเปนเสมือนสายใยซึ่งถักทอสมาชิกของชุมชนเมืองอยางยาน      
สยามสแควรเขาไวดวยกัน แนวคิดดังกลาวสามารถนําไปสูการกําหนดกลยุทธการสรางชุมชนที่
แตกสลายใหกลายกลับเปนชุมชนที่เขมแข็งของตนเองได 
 

จะเห็นไดวาการทําพื้นที่ยานสยามสแควรใหเปนพื้นที่สาธารณะไดเปนไปใน
ลักษณะเดียวกันกับแนวความคิดของกลุมบางกอกฟอรั่ม (ยุทธนา วรุณปติกุล และคณะ, 2542) ที่
ไดมีการทดลองเปดพื้นที่สาธารณะ (Public Space) ในนามของ “ลานคนเมือง” ใหเปนพื้นที่     
เชิงกายภาพที่คนเมืองสามารถออกมา พบปะทํากิจกรรมทางสังคมรวมกัน ซึ่งพื้นที่แบบนี้ขาดหาย
ไปจากชีวิตในเมืองใหญอยางกรุงเทพฯ เร่ิมตนดวยการเปดพื้นที่บริเวณหนาวัดสุทัศนฯดวยการจัด
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งานสิ่งแวดลอมเมื่อเดือนธันวาคม ป 2538  โดยสรางกิจกรรมและบรรยากาศที่เปดโอกาสใหคน
เขารวมมากที่สุด เพื่อสัมผัสกับความสุขนอกหางสรรพสินคา ติดตามดวยความคิดทําถนนบางสาย
ใหเปน Walking Street ดวยการลงไปเสนอความคิดและจัดกิจกรรมรวมกับชุมชนในละแวกนั้น ๆ 
โดยอาศัยชุมชนเกา ๆ ของกรุงเทพฯ ที่คาดวายังมีเยื่อใยของความเปนชุมชนอยูบาง   เชน   ชุมชน
เสาชิงชา ชุมชนพระอาทิตย เปนตน ดังนั้นพื้นที่สาธารณะที่เปดใหมจึงเปนเสมือนโครงสราง      
พื้นฐาน (Civic Infrastructure) เพื่อสงเสริมการรวมตัวของคนในชุมชน จากจุดเริ่มตนเล็ก ๆ ที่  
ลานคนเมืองนี้จะนําไปสูการสรางสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมใหม และการเคลื่อนไหวทีม่สีสีนัใน
ระดับตอไป  

 
จากแนวคิดเร่ืองการตลาด ยานสยามสแควรและเซ็นเตอรพอยทเองก็เปรียบ

เสมือนสินคา ( Product ) ชิ้นหนึ่ง  จึงมีพัฒนาการไปตามแผนภาพตามที่  Philip Kotler (1997)  
ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวงจรชีวิตสินคา หรือ  Product Life Cycle  ซึ่งมีข้ันแนะนําตัวซึ่งแสดงให
เห็นในยุคแรกของการเกิดข้ึนของยานสยามสแควรโดยการเขามาพัฒนาพื้นที่ใหทันสมัยตั้งแตยุค
แรก โดยใหมีโรงภาพยนตรทั้ง 3 เขามาตั้งเพื่อดึงคนใหเขามาเที่ยว ทําใหชื่อเสียงของสยามสแควร
เร่ิมเปนที่รูจัก และก็ทําใหสยามสแควรเขาสูขั้นเติบโตในวงจรชีวิตสินคา  ซึ่งตามทฤษฎีกลาววา
เปนชวงที่สินคาไดรับการยอมรับอยางรวดเร็วรวมทั้งกําไรในเชิงธุรกิจมีสัดสวนเพิ่มข้ึน  ซึ่งจะเห็น
ไดในชวงของการเติบโตของยานสยามสแควรในยุคที่ 2  ตอมาสยามสแควรเร่ิมมีชื่อเสียงในดาน
ตาง ๆ เพิ่มข้ึน อาทิ ดานแหลงแฟชั่นทันสมยั (ซึ่งอยูในยุค 3) และตอมาก็เร่ิมมีชื่อเสียงในดานของ
การเปนแหลงความรู (ซึ่งจะอยูในยุคที่ 4) ซึ่งในชวงนี้จะเปนชวงที่สยามสแควรถึงจุดอิ่มตัวใน
ปลายป 2539 กอนที่จะเริ่มเขาขั้นลดลง ในชวงป 2540 เปนตนมาจนถึงป 2541 ซึ่งเปนชวงที่
สยามสแควรเร่ิมซบเซา (อยูในยุคที่ 5) จากนั้นสํานักงานจัดการทรัพยสินจึงตองการพัฒนา 
สยามสแควร โดยเริ่มตนจากการพัฒนาพื้นที่บริเวณยานสยามสแควรบางจุดใหมีความทันสมัย 
และหนึ่งในนั้นก็คือ เซ็นเตอรพอยท ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาตัวใหมท่ีเกิดขึ้นเพื่อฉุดใหพื้นที่
สยามสแควรข้ึนมาจากความซบเซา ดังนั้นกระบวนการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรเปน
แบบความนิยมตามนิยามของ Kotler เพราะสมัยนิยมหรือแฟชั่นเปนผลจากการไดรับการยอมรับ
และโดงดังในปจจุบันของสิ่งนั้น ๆ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทรงพล วงษคนดี (2543) ที่
เปรียบภาพยนตรเสมือนกับสินคา ที่ตองมีวงจรชีวิตของสินคาเชนเดียวกับสินคาอื่น ๆ  โดยทรงพล
กลาววา ชวงกอนภาพยนตรออกฉายจะเปนขั้นแนะนําตัว ซึ่งขาวสารที่ถูกนําเสนอจะเปนการ    
พูดถึงเบื้องหลังและความยากลําบาก แตเมื่อเขาสูสัปดาหที่ 1 ของการออกฉายจะทําใหภาพยนตร
เขาสูข้ันเติบโตในวงจรชีวิตของสินคา และจะเติบโตทํายอดขายไดสูงมาเรื่อย ๆ จะมาถึงจุดอิ่มตัว
ของภาพยนตรในชวงปลายสัปดาหที่ 4 และ 5 ของการฉาย กอนเขาสูข้ันลดลงในสัปดาหตอ ๆ มา 
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กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมที่เกิดขึ้นไดใชขอสรุป 3 ประการ      

ดังกลาวของทฤษฎีจุดกระแส (The Tipping Point) ของ Gladwell (2000) มาใชวิเคราะหพบวา
คุณลักษณะดังที่ทฤษฎีระบุพบวา การสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควรถูกสรางขึ้นโดยกลุม
คนหรือองคกรที่เขามามีสวนรวมดําเนินการที่เห็นภาพชัดเจนมีดวยกัน 2 กลุม  ไดแก กลุมบริษัท
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จัดเปนกลุมผูกวางขวาง (Connectors) คือ คนที่สามารถเขาถึงคน
จํานวนมากไดภายในเวลาอันรวดเร็ว  เปนบุคคลที่สามารถเปนนักเชื่อมกลุมตางๆ ในยาน    
สยามสแควรใหเกิดการรวมกลุมทํากิจกรรมกันในยานสยามสแควรได   สําหรับลักษณะกลุมคน
ประเภทสุดทายที่ผูวิจัยพบวาเปนผูมีสวนในการสรางเรื่องราวที่เกิดขึ้นในยานสยามสแควรใหไดรับ
ความนิยมและกอใหเกิดการพูดถึง คือ กลุมเซลสแมน (Salesman) หรือนักขายมือทอง มักเปน
บุคคลที่มีเสนห ชางพูดชางคุย ชอบเขาสังคม และสนุกสนานเวลาอยูกับผูคน สามารถมีศิลปะใน
การโนมนาวใจคนใหเชื่อ  ใหคลอยตามในลีลา สํานวนภาษาไดดวยการพูด และสีหนาทาทาง โดย
บุคคลที่เปรียบเสมือนเซลสแมนในยานสยามสแควร  คือ  กลุมธุรกิจตาง ๆ ทั้งที่ประกอบการใน
ยานนี้ และกลุมธุรกิจขาจรที่เขามาดําเนินกิจกรรมที่ยานสยามสแควรเปนครั้งคราว แตสําหรับ       
กลุมฐานขอมูล (Marven) ในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไมพบกลุมบุคคลที่มีลักษณะเชนเดียวกับ            
กลุมฐานขอมูล  (Marven)  ดังที่  Gladwell   (2000)  ไดนําเสนอไวในทฤษฎีจุดกระแส 
 

ตัวสารที่มีคุณลักษณะติดตรึงใจที่ทําใหคนตางมารวมกิจกรรมที่ทางบริษัท       
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจจัดขึ้น ไดแก ประเด็น “การทําใหสยามสแควรเปน
แหลงของความทันสมัย”  ใหกลายเปนประเด็นที่ทุกฝายสนใจและจดจํา ซึ่งสอดคลองกับ        
แนวความคิดของ  Gladwell  (2000)  วาดวยการแพรระบาดของความคิด  หรือพฤติกรรม       
บางอยาง (Tipping Point) ที่กลาวถึงลักษณะการระบาดของเรื่องวา ลักษณะที่สําคัญประการ
หนึ่งของเรื่องที่จะระบาด คือ The Stickness Factor หรือความเขมของเรื่องหรือเนื้อหาขอความ 
(Message) ที่ทําการสื่อสารออกมาวามีผลกระทบมากจนทุกคนจะติดอยูในความทรงจาํ และเปน
ไปในแนวทางเดียวกับงานวิจัยของ อรุณีวรรณ นาศรี (2544) ที่กลาวถึงตัวสารที่มีคุณลักษณะ   
ติดตรึงเชนเดียวกัน โดยตัวสารที่มีคุณลักษณะติดตรึงของ อรุณีวรรณ นาศรี  คือ การใสประเด็น    
”การรวมสรางเมืองนาอยู”  เขาไปอยางกวางขวางจนกระทั่งทําใหทุกฝายสนใจและจดจําไดเชนกัน 

 
นอกจากนี้บริบทแวดลอมตาง ๆ ไดแก  ชวงจังหวะเวลา  ไดแก  ชวงเวลาที่

เศรษฐกิจตกตํ่าก็สงผลใหสยามสแควรซบเซาลงได  เร่ืองของสถานที่เองก็มีผลตอการเปลี่ยนแปลง
กระแสนิยมของคนในสังคมที่มีตอยานสยามสแควร ดังเชน สยามสแควรเปนพื้นที่ที่อยูบริเวณ    
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ใจกลางเมือง จึงถือวาเปนสถานที่ที่สะดวกสบายตอการมาเที่ยว  โดยผูวิจัยสามารถนาํไปเชือ่มโยง
กับกฎอํานาจของบริบทแวดลอม  ( The power of context  ) ของ Gladwell  (2000)  ที่ไดให
ทัศนะการระบาดเชิงพฤติกรรมใด  ๆ ที่ เกิดขึ้นนั้นจะมีความออนไหวตอสถานการณและ        
สภาพแวดลอม ซึ่งเปนเงื่อนไขดานเวลาและสถานที่ของกระบวนการเปลี่ยนแปลงรายละเอียด  
เล็ก ๆ ของเหตุการณ 

 
นอกจากนี้ผูวิจัยพบวา กิตติ กันภัย (2543) ไดสรุปการประยุกตใช The Tipping 

Point เขากับการรณรงคแนวใหม  มี  3 แนวทาง  คือ  การคนหากลุมบุคคล  3 จําพวก  คือ 
“Connectors”  “Marven”  และ “Salesman” ซึ่งแทรกซึมอยูในกลุมสังคมเปาหมายใหพบ โดย
เครือขายนี้จะเปนชองทางการลําเลียงขอมูลและนวัตกรรมใหกับการรณรงคโดยมี “Connectors” 
เปน  ผูประสานรอยตอใหยึดโยงเขามาไวดวยกัน ในขณะที่ “Marven” จะทําหนาที่เปนคลังขอมูล     
ของการรณรงค  และ “Salesman” เปนผูถายทอดนวัตกรรมดวยกรรมวิธีโนมนาวใจ  สวนแนวทาง
ที่สอง คือ การสรางสรรคและทดลองใชเนื้อหาสาระที่มีลักษณะติดตรึง  (Stickness) กลยุทธใน
แนวนี้อาจจําเปนตองอาศัยผูครํ่าหวอดในวงการสื่อสาร ซึ่งผูวิจัยตั้งขอสังเกตวานาจะเปนฝาย
โฆษณา และฝายประชาสัมพันธที่จะทําหนาที่ในการสงขาวสาร และทราบวาตัวสารแบบไหนนาที่
จะทําใหเกิดความประทับใจกับกลุมเปาหมายได สวนแนวทางสุดทายที่ กิตติ กันภัย เสนอคือ   
การเรียนรูและรวบรวมบริบท (Context)  ซึ่งเปนลักษณะตาง ๆ ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลง       
พฤติกรรมของคนในสังคม รวมทั้งทดลองใชบริบทในการรณรงคที่หลากหลาย การเฝาสังเกตและ
ทดลองบริบทนี้ ในการรณรงคมีขอที่จะตองคนใหพบ คือ จุดของบริบทนี้คือ อะไรที่ทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งแนวคิดของกิตติ กันภัย (2543) เปนไปในแนวทางเดียวกับที่ Gladwell (2000)    
ไดเคยเสนอไวกอนในทฤษฎีจุดกระแส  
 

นอกจากนี้ตัวสารที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ใชในขั้นตอนของ
กระบวนการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมาย พบวาสารที่ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายจะ
ประสบความสําเร็จมากกวาสารที่ไมไดใหคําสัญญาสิ่งใดกับกลุมเปาหมาย และจะไดผลดียิ่งขึ้น
ถามีจุดจูงใจที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงไดกับกรอบอางอิงของตัวเอง ซึ่งบริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด มีการใชจุดจูงใจโดยใชรางวัล  (Rewards as Appeals) ซึ่งสารยิ่งมีรางวัลหรือ        
สิ่งตอบแทนมากก็จะยิ่งเรียกรองความสนใจหรือจูงใจคนฟงไดมาก  ซึ่งทั้ง 2 สวน คือ ฝายประชา
สัมพันธและฝายการตลาดไดจัดใหมีการใชจุดจูงใจโดยใชรางวัลเมื่อสงสารออกไปแตละครั้ง จะมี
การใหรางวัลแกผูฟง ผูชม และผูรวมทํากิจกรรมอยูเสมอ เชน หากมารวมงานนี้จะไดรับฟรีบัตร
คอนเสิรต เปนตน การใหจุดจูงใจโดยใชรางวัลจึงมีผลโดยตรงกับกระบวนการสื่อสารในการสราง
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กระแสนิยมในยานสยามสแควร  ซึ่งสัมพันธกับงานวิจัยของ ทรงพล วงษคนดี (2543) ที่กลาวถึง 
ปจจัยที่สงผลตอการเกิดกระแสนิยมในภาพยนตรบางระจันวา ฝายประชาสัมพันธและฝาย      
การตลาดของภาพยนตรบางระจันไดใชวิธีสรางจุดจูงใจโดยใชรางวัล (Rewards as Appeals) 
เพื่อตรึงความสนใจของคนดู โดยทรงพล วงษคนดี วิเคราะหวา เปนรางวัลแหงชัยชนะในความรูสึก
ของคนดูภาพยนตรเร่ืองบางระจัน ซึ่งฉากที่กําลังกลาวถึง คือ ฉากที่นายจัน หนวดเขี้ยว เดินอยาง
อาจหาญหมายเขาไปฆานายทัพพมาแมจะเหลืออยูเพียงคนเดียว แมวาการเราอารมณในลักษณะ
ดังกลาวจะเปนสูตรสําเร็จแตก็เปนความรูสึกชวงสั้น ๆ ที่ผูชมรูสึกชนะ ถึงในความเปนจริงจะแพ   
ก็ตาม 
 

ปญหานําวิจัยขอที่ 2 ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารงรักษากระแสนิยมในยาน    
สยามสแควร 
 

จากผลของการวิจัยผูวิจัยตั้งขอสังเกตไดวา ปจจัยการสื่อสารที่ชวยในการธํารง
รักษากระแสนิยมในยานสยามสแควร นั่นคือ การที่ตัวพื้นที่ยานสยามสแควรเปนแหลงของความ
ทันสมัย    และประเด็นที่ถูกจุดขึ้นมาจากแกนนํา กลุมผูสนับสนุน และกลุมผูเขารวม สามารถ  
แพรหลายและประโยชนตอกลุมเปาหมาย โดยที่เร่ืองราวที่เกิดขึ้นนั้นมีความเขากันได  ไมซับซอน 
ทดลองใชได และสามารถสังเกตเห็นไดกับกลุมเปาหมาย ซึ่งตรงกับแนวคิดในการแพรกระจาย  
นวกรรมของโรเจอร  (1995)   ซึ่งโรเจอร กลาววา  ส่ิงที่เปนเรื่องราวใหม ๆ เปนนวกรรม จะสามารถ
แพรหลายไดอยางรวดเร็วในสังคม หากเรื่องดังกลาวมีคุณสมบัติสําคัญ 5 ประการ  ตัวอยางเชน  

 
   - ประโยชนเชิงเทียบ   อาจจะเกิดจากปจจยัดานกลุมลูกคา เชน กลุมลูกคาเห็น
ประโยชนจากการที่มาสยามสแควรแหงเดียวสามารถที่จะทํากิจกรรมตาง ๆ ไดหลากหลาย ทั้งกิน 
ทั้งเที่ยว ทั้งช็อปปง เรียนพิเศษ ดูหนัง หรือทํากิจกรรมตาง ๆ ไดในที่แหงเดียว เนื่องจากมีแหลง
รวมสินคาที่หลากหลายไวในที่แหงนี้  เมื่อเทียบกับยานอื่นอาจไมมีเทากับที่สยามสแควร เปนตน  
 
  - ความเขากันได   ไดแก  ประเด็นแตละประเด็นที่ถูกนําเสนอออกไปจะตองเปน
เร่ืองที่สอดคลองกับบริบทดวย  เชน ภาพของสยามสแควรถูกนําเสนอออกไปในการเปนแหลงรวม
ของความทันสมัย จะเห็นไดวาบริเวณสถานที่รอบ ๆ ของพื้นที่สยามสแควรนั้นเต็มไปดวยหาง
สรรพสินคามากมาย อยางเชน  สยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอรร่ี มาบุญครอง ฯลฯ ซึ่งเปนสิ่งที่
เขากันไดดีกับคานิยม และวิถีการใชชีวิตของคนสวนใหญในกรุงเทพฯ ที่ชอบความทันสมัยและมกั
ใชชีวิตอยูกับความสะดวกสบาย การใชเวลาวางของคนเมืองจะเปนไปในลักษณะของการ        
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เดินเที่ยวเพื่อช็อบปงสินคา ดูหนัง ฟงเพลงมากกวาทํากิจกรรมอยางอื่น  หรือการที่สยามสแควร
กลายเปนแหลงกวดวิชาที่ไดรับความนิยมที่สุด เนื่องจากคานิยมของวัยรุนไทยใหความสําคัญกับ
การเรียนพิเศษมาก  เปนตน 
 

- ความไมซับซอน  เชน เร่ืองราวที่ถูกนําเสนอเปนเรื่องที่สามารถเขาใจไดโดย
งาย หรือมีบุคคลที่เกงมีความสามารถทําหนาที่ถายทอดใหคนอื่น ๆ เขาใจงาย ตัวอยางเชน  การที่
ธุรกิจเขามาเปดตัวสินคา หรือวาโครงการใหม ๆ จะเห็นไดวา จะมีบุคคลที่เชี่ยวชาญทําหนาท่ี
สาธิตตัวอยางของผลิตภัณฑ หรืออธิบายใหเขาใจงายยิ่งขึ้น ซึ่งบุคคลเหลานี้ทําหนาที่ เปน      
เซลสแมนในแนวคิดของ  Gladwell  (2000)  นั่นเอง 
 

- การทดลองใชได  จะเห็นไดวาสิ่งใหม ๆ ที่เขามาในสยามสแควร มักเปนเรื่อง
ของการเปดใหบุคคลตาง ๆ สามารถทดลองใชได และมีสิทธิเปลี่ยนใจที่จะไมใชหากไมชอบ       
ตัวอยางเชน  กระแสแฟชั่นที่เขามาในหมูวัยรุน ไดแก การใสสายเดี่ยว เราจะเห็นวาเด็กวัยรุนใน  
พื้นที่สยามสแควรสามารถทดลองใสเสื้อสายเดี่ยวตามแฟชั่นที่ไดรับความนิยมได แตเมื่อใสแลว 
จะเกิดความชอบ เพราะมั่นใจ หรือวาไมชอบ เพราะไมมั่นใจเมื่อใสแลวอาจเปลี่ยนใจไมใสอีกเลย
ก็เปนได หรือแมแตกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดของกลุมธุรกิจตางๆ ที่มาเปดตัวสินคา ก็จะ
เนนในลักษณะของผลิตภัณฑตัวใหมใหทดลองใชได  ซึ่งเมื่อทดลองใชแลวผูบริโภคชอบก็อาจจะ
ใชตอ หรือไมใชตอไปเมื่อไมชอบก็ได 
 

- สามารถสังเกตเห็นได  บอยครั้งที่การสนใจเรื่องราวหรือประเด็นที่เกิดขึ้นของ
บุคคลอาจเกิดจากการที่เห็นวามีบุคคลอื่นสนใจ พูดถึง หรือนําไปใช  ซึ่งขณะนั้นบุคคลก็มีโอกาสที่
จะสังเกตเห็นแนวทางการใช ผลดี ผลเสีย เกิดความชอบ แลวนําไปสูการพูดปากตอปาก และ     
หันมาสนใจก็ได เชน ความนิยมในการถายรูปที่ตูถายสติ๊กเกอรของเด็กวัยรุน  เราสามารถเห็น  
แนวทางการใชประโยชนที่ไดรับ เกิดความชอบ และพูดกันตอ ๆ ไป จนตูถายสติ๊กเกอรที่เขามา
ใหมในยานสยามสแควรไดรับความนิยมอยางกวางขวางในหมูวัยรุน   เปนตน 

 
นอกจากนี้ยังมีลักษณะของชองทางการสื่อสาร ผูวิจัยสรุปไดวาควรมีการใชชอง

ทางการสื่อสารที่หลากหลายและตอเนื่อง ซึ่งสัมพันธกับความคิดเห็นของ กาญจนา แกวเทพและ
คณะ (2543) ที่กลาวถึงบทบาทของสื่อวา ส่ือตองมีสวนชวยผลักดันใหเกิดการแลกเปลี่ยนความ
คิดประสบการณและมีการทํากิจกรรมอยางตอเนื่อง 
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ทั้ ง  3 กลุมที่ เกี่ ยวของ  อันไดแก  สํานักงานจัดการทรัพย สินจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยาน    
สยามสแควร ตางมีการบริหาร จัดการ ดูแล และควบคุมพื้นที่ยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ ตรง
กับแนวคิดของ Gladwell (2000) ที่กลาวถึงการดูแลสภาพพื้นที่ไมใหชํารุดทรุดโทรมจะชวยธํารง
รักษายานตาง ๆ ไวใหไดรับความนิยมได  

 
จากการวิจัยพบวาเนื้อหาที่ใชส่ือออกไปเพื่อทําการโฆษณา และประชาสัมพันธ

จะมีความสอดคลองกับแนวความคิดของ อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2542) กลาววา การโนมนาวใจ
จะไดผลดียิ่งขึ้นถามีจุดจูงใจที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงไดกับกรอบอางอิงของตัวเอง ซึ่งจุดจูงใจที่
ผูวิจัยพบในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ แนวทางสรางจุดจูงใจโดยการใหรางวัล ( Appeals ) ตามทฤษฎีพูด
ถึงวิธีนี้วา   สารที่ตอบสนองความตองการของผูรับสารจะประสบความสําเร็จมากกวาสารที่ไมได
ใหคําสัญญาสิ่งใดกับคนฟง ซึ่งจังหวะเหลานี้ลวนเปนการสรางการเรียกรองความสนใจหรือจูงใจ
คนฟงไดมากตามแบบแผนของการสรางจุดจูงใจโดยการใหรางวัล  
  

จากการวิจัยคร้ังนี้พบวา  แผนการสื่อสารทางการตลาดถูกวางไวอยางมี          
ประสิทธิภาพสอดรับกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งหมายถึง การผสมผสาน
ระหวางโฆษณา การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย เขาดวยกัน และสัมพันธกบัสวนประกอบ
อ่ืน ๆ ของสวนประสมทางการตลาดเรื่องของตรายี่หอ ซึ่งยานสยามสแควร คือ หนึ่งผลิตภัณฑ     
ที่เมื่อเอยถึงทําใหกลุมผูบริโภคนึกถึงลักษณะของตราสินคาไดทันทีวามีบุคคลิกลักษณะทันสมัย 
จากการศึกษาผูวิจัยพบวาแนวคิดการตลาดที่จะประยุกตประสมมาใชในการดําเนินงานดานการ
ส่ือสารในการสรางกระแสนิยม จะตองไมจํากัดอยู เพียงสวนผสมทางการตลาด  4 P’s คือ        
ผลิตภัณฑ  (Product)  ราคา (Price)  สถานที่ทําเล (Place)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)      
แตจะตองขยายออกไปโดยเพิ่มอีก 4 P’s เขามารวมเปน 8 P’s  ซ่ึงมีความสัมพันธกับแนวคิดของ   
Weinreich  (1999: 16-18)  กลาวไววา “การทําการตลาดเพื่อสังคมในปจจุบัน สวนประสมทาง
การตลาดเพียง 4P’s นั้นอาจไมเพียงพอ เนื่องจากการตลาดเพื่อสังคมเปนความตองการที่จะ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม ซึ่งสวนใหญเปนนามธรรม ดังนั้น จึงจําเปนตองมีสวนประสม
อ่ืนเขามาชวยเสริมอีก 4P’s เพื่อใหการดําเนินงานมีประสิทธิภาพมากขึ้น นั่นคือ พันธมิตร 
(Partnership)  สาธารณชน  (Publics)  แหลงงบประมาณ   (Purse Strings)  และนโยบาย 
(Policy)  ดังนี้ 
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 1. พันธมิตร (Partnership) ซึ่งในที่นี้จะตรงกับการที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท จํากัด  พยายามหาพันธมิตรมารวมดําเนินกิจกรรม อันไดแก กลุมธุรกิจตาง ๆ  และพนัธมติร
ดานการกระจายขาวสารออกไปสูสาธารณชน คือ สื่อมวลชนนั่นเอง 

 
 2. สาธารณชน (Publics) สาธารณชนในที่นี้ หมายรวมถึง กลุมชนภายนอกและ

ภายในที่มีสวนเกี่ยวของกับโครงการ โดยกลุมชนภายนอกที่สําคัญที่สุด คือ กลุมเปาหมายที่บริษัท
พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ตองการใหเกิดผลกระทบตอทัศนคติและพฤติกรรมรองจาก     
กลุมเปาหมายหลัก คือ วัยรุน และคนทั่วไปที่มาเที่ยวยานสยามสแควรแลว ซึ่งอาจมีกลุม          
เปาหมายรองอีกหลายกลุมที่เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายหลัก เชน ส่ือมวลชนทีจ่ะทาํการ
ควบคุมสารที่กลุมเปาหมายจะไดรับ โดยทําใหสารนั้นชักจูงใจมีความสําคัญและมีคุณคาตอการ
ใหความสนใจ  

 
3. แหลงงบประมาณ   (Purse Strings) จากผลการวิจัยสรุปไดวา ทางบริษัท      

พรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด มีการออกคาใชจายในบางกิจกรรมที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอป
เมนท  จํากัด  จัดขึ้นเอง และมีการขอสปอนเซอรจากกลุมธุรกิจตาง ๆ ในการจัดกิจกรรม            
บางกิจกรรม 

 
4. นโยบาย (Policy) เปนแนวคิดและหลักปฏิบัติของแตละกลุมที่เกี่ยวของกับ

ยานสยามสแควร พยายามสื่อสารใหยานสยามสแควรเปนแหลงของความทันสมัย โดยสํานักงาน
จัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมีนโยบายตองการพัฒนาพื้นที่บริเวณนี้ใหมใหมี     
ความทันสมัยไมทรุดโทรม  บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ตองการสรางใหยานนี้มีความ  
ทันสมัย และเปนพื้นที่ที่มีการเคลื่อนไหว สวนธุรกิจตาง ๆ ก็มีแนวคิดที่จะขายสินคา โดยใสความ
ทันสมัยลงไปในตัวรานคา ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายตาง ๆ เพื่อ
ดึงคนใหเขามาที่ยานแหงนี้  
  

จากการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวา สิ่งที่ผูวิจัยคนพบใหมนอกเหนือจาก 8 P’s 
ที่กลาวมาแลวขางตน  ผูวิจัยพบวายังมี P อีก 1 ตัว ไดแก   (Participant)  ซึ่งถือไดวาเปนความ  
รวมมือรวมใจในการจัดกิจกรรมที่ปรากฏในงานวิจัยชิ้นนี้พบวา แตละกลุม นั่นคือ สํานักงาน      
จัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจ
ตาง ๆ ที่ประกอบการอยูในยานสยามสแควรพยายามทําตามเปาหมายของแตละกลุม โดยมี      
จุดมุงหมายเดียวกัน คือ  เพื่อพยายามที่จะทํากิจกรรมตาง ๆ ที่จะสรางมูลคาเพิ่มใหกับพื้นที่ยาน
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สยามสแควรใหได    โดยจุดมุงหมายนั้นถูกแสดงออกมาในรูปแบบของการที่แตละกลุม อันไดแก 
สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และ
กลุมธุรกิจตางใหความรวมมือซ่ึงกันและกัน ไมวาจะเปนในดานของการจัดกิจกรรม ในดานของ
การบริหารจัดการใหเปนไปตามวัตถุประสงคของแตละกลุม หรือแมแตในดานของการพยายามจะ
ทําการสื่อสารการตลาดโดยวางแผนการสื่อสารการตลาดใหสยามสแควรเปนแหลงของ          
ความทันสมัย   เปนตน 

 
สําหรับกิจกรรมที่มีเปาหมายเพื่อสรางการมีสวนรวม ผูวิจัยพบวา ขอสังเกต

ประการหนึ่ง คือ การที่บริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ไดทําการจัดกิจกรรมอยางหนัก     
โดยเนนใหมีกิจกรรมที่เปนประโยชนแกวัยรุนเกิดขึ้นที่ยานสยามสแควรเปนประจําสม่ําเสมอ โดยมี
การรวมมือกับกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบการในยานสยามสแควร และกลุมธุรกิจขาจรที่ไมได
ประกอบการในสยามสแควร  มาใชแกวิกฤติที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท  จํากัด           
เกิดภาพลบทางดานของตัวพื้นที่เซ็นเตอรพอยทในเรื่องของการเปนแหลงมั่วสุมของวัยรุน  ตรง
สวนนี้จัดเปนจุดเดนที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด สามารถทําการประชาสัมพันธ  
เชิงรับเพื่อแกภาพลักษณที่เปนลบของเซ็นเตอรพอยทใหลดลงไดสําเร็จ ซึ่งการกระทํากิจกรรม    
ดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดการทําการประชาสัมพันธของ เสรี วงษมณฑา (2542) ในดานของ
การทําประชาสัมพันธเชิงรับเพื่อแกไขภาพลักษณที่ไมดี และใชการประชาสัมพันธเชิงรุกในการ  
วางแผนระยะยาวโดยใชกิจกรรมเปนสื่อหลักในการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นใหม 

 
นอกจากนี้จะเห็นไดวาแผนการสื่อสารทางการตลาดของเซ็นเตอรพอยทมี       

คุณลักษณะตรงตามหลักของ  IMC : INTEGRATE MARKETING COMMUNICATION ที่ มี
ลักษณะสําคัญ คือ เปนกระบวนการระยะยาวและมีความตอเนื่อง จึงไมใชใชแคกิจกรรมเดียว    
แตตองใชการสื่อสารหลายแบบ โดยพิจารณาจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทพรไพลินดีเวล 
ลอปเมนท จํากัด ในการสื่อสารเร่ืองของโครงการ เดอะ เซ็นเตอรพอยท ออฟ สยามสแควร กับการ           
ส่ือสารทางการตลาดของกลุมธุรกิจที่ประกอบการในยานสยามสแควรตลอดระยะเวลาที่ผานมา
จะเห็นความตอเนื่องที่ทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด ทําการจัดกิจกรรมออกเปน   
หลากหลายประเภท รวมถึงตัวรานคาในยานสยามสแควรเองก็มีการจัดกิจกรรมทั้งโดยการที่    
รวมมือกับทางบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด จัดกิจกรรมและการที่ทางรานคาไดมีการ     
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ แบบเขามาสื่อสาร
เพื่อทําใหผูบริโภครูจักสินคาและธุรกิจของตน 
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จะเห็นไดวาปจจัยดานการจัดระบบการหมุนเวียนของสื่อทั้งภายในสยามสแควร
และสื่อมวลชนภายนอก มุงเนนการใชส่ือผสมซ่ึงเปนการเลือกชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย
เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยงาย และตรงกับความตองการของผูรับสารแตละชุมชนเปนไปใน
แนวทางเดียวกันกับลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และสอดคลองกับที่ กาญจนา 
แก ว เท พ  และคณ ะ  (2543) ได ก ล า วถึ งลั กษณ ะขอ งก ารสื่ อ ส า รชุ ม ชน  (Community 
Communication) วาเปนกระบวนการสื่อสารที่ ไมได เนนความสําคัญเกี่ยวกับบทบาทของ          
สื่อมวลชนในการถายทอดขอมูลขาวสารแบบทิศทางเดียว (One-Way Communication) จากบน
ลงลาง (Top-Down) แตมุงเนนกระบวนการสื่อสารสองทางแบบตอเนื่อง (Two-Way Interactive 
Communication) ในแนวระนาบ  (Horizontal Communication) กับหมู สมาชิ กของสั งคม       
ดวยการใชวิธีการสื่อสารหลากหลายกันไป อาทิเชน การสื่อสารแบบตัวตอตัว การสื่อสารของกลุม
บุคคล ตลอดจนการใชสื่อมวลชน หรือส่ือสมัยใหมรูปแบบตาง ๆ ประสมประสานกันในการสื่อสาร
กับคนในสังคม การใชการสื่อสารแบบทางเลือกหรือการสื่อสารชุมชนกับคนในยานสยามสแควร   
ก็เชนเดียวกันเปนการใชการสื่อสารใหเกิดความสอดคลองกับกลุมเปาหมายในชุมชนมากที่สุด 
 

ผลการวิจัยสรุปไดวา การที่สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
ใหความสําคัญกับปจจัยดานการบริหาร จัดการ ดูแล และควบคุมยานสยามสแควรใหดูดีอยูเสมอ
รวมทั้งบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด และกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบการอยูในยาน   
สยามสแควรตางขานรับและใหความรวมมือกับแนวคิดในการบริหารจัดการ ดูแล และควบคุมยาน     
สยามสแควรของทางสํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยโดยการดูแล และ     
ปรับปรุงสภาพรานคาและธุรกิจของตนเองใหดูดีเปนระเบียบเรียบรอย เปนปจจัยหนึ่งที่ทําให
สยามสแควรยังธํารงกระแสความนิยมของพื้นที่นี้ไวได ซึ่งผลการศึกษาที่ผูวิจัยพบสามารถอธิบาย
ไดโดยสอดคลองกับทฤษฎีจุดกระแส (Tipping Point) ของ  Gladwell (2000) ในเรื่องบริบท    
แวดลอม โดย Gladwell  เชื่อวาบริบทมีสวนเกี่ยวของกับการแพรระบาดของความคิดเหมือน ๆ 
กับการแพรระบาดของเชื้อโรคตาง ๆ โดยหากเมื่อใดก็ตามบริบทเกิดการเปลี่ยนแปลง ก็ยอม 
หมายถึง การเกิดผลสะเทือนตอการเปลี่ยนแปลงของกระแสการแพรระบาดตามไปดวย             
ซึ่ง  Gladwell  ไดยกตัวอยาง กรณีปญหาอาชญากรรมบริเวณรถใตดินของมหานครนิวยอรก 
สหรัฐอเมริกาที่ลดลงอยางรวดเร็ว  เมื่อเทศบาลแหงมหานครนิวยอรกไดประยุกตใชทฤษฎี       
หนาตางแตก  (The  Broken  Windows  Theory ) ของเจมส คิว วิลสัน  และจอรจ เคลลิ่ง  ในการ
แกไขสภาพปญหา  ซึ่งในเชิงทฤษฎี  Gladwell (2000) กลาววา หากบานใดมีหนาตางแตกราว
แลวปลอยทิ้งไวโดยปราศจากการซอมแซม  คนที่เดินผานไปก็มักจะสรุปวาไมมีใครใสใจหรือ       
รับผิดชอบ  หลังจากนั้นไมนานหนาตางบานอ่ืน ๆ  ก็จะแตกเพิ่มข้ึน  และสภาพ “หนาตางแตก” 
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อาจลุกลามไปสูตึกตาง ๆ ตามทองถนนในละแวกดังกลาว  และในเชิงปฏิบัติ เทศบาลแหงมหา
นครนิวยอรกไดจาง จอรจ เคลลิ่ง เปนที่ปรึกษาและปรับเปลี่ยนสภาพบริบทแวดลอมโดยรอบ อาทิ 
การลบรอย พนสีตาง ๆ ตามฝาผนัง และบริเวณตัวรถ การรักษาความสะอาดในบริเวณตัวรถ และ
บริเวณสถานี การติดระบบไฟฟาใหสวางไสว การติดระบบโทรทัศนวงจรปดในการตรวจสอบความ
ปลอดภัย  การติดเครื่องกดเงินอัตโนมัติ (ATM) ในบริเวณจุดเขาออก ตลอดจนการออกแบบและ
จัดทําสัญลักษณเฉพาะของยานดังกลาวไวในบริเวณสถานีรถใตดิน เปนตน ผลที่เกิดขึ้นก็คือ 
ประชาชนนิยมใชรถใตดินเพิ่มข้ึน ในขณะที่จํานวนสถิติการกอเหตุฉกชิงวิ่งราว จี้ปลนตาง ๆ ใน
บริเวณใตดินลดลงอยางรวดเร็ว  ทําใหผูวิจัยไดขอสรุปวาหากพื้นที่ยานใดมีการจัดการ ดูแล    
ปรับปรุงสภาพพื้นที่นั้น ๆ ไมใหชํารุดทรุดโทรม และดูดีอยูเสมอ จะทําใหพื้นที่ยานนั้น ๆ สามารถ
ธํารงรักษากระแสความนิยมของพื้นที่นั้น ๆ  ไวได 
 

จากการศึกษากระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร 
พบวา กลยุทธการสงเสริมการขาย การจัดจําหนาย และใชสื่อมวลชนเพื่อเปนการกระตุนเราใหเกิด
กระแสนิยมไดนั้น   ผูวิจัยพบวามีความสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชริดา วัฒนา (2535) ,         
ณัฐภรณ  สถิรกุล (2536)   และทรงพล วงษคนดี (2543)  ที่ศึกษาเรื่องวิถีทางในการสรางความมี
ชื่อเสียงของศิลปน , ศึกษาเรื่องกระบวนการสรางนักรองยอดนิยม และศึกษาเรื่องพัฒนาการของ
กระแสนิยมภาพยนตรเร่ืองบางระจันและปจจัยที่สงผลตอการเกิดกระแสนิยมในสังคม   ลวนแลว
ตองอาศัยสวนสําคัญในการหนุนเสริมที่ดี  คือ ระบบการวางแผนการตลาด เนนการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ  การรูจักใชการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชใหเหมาะสม   
โดยที่ส่ือมวลชนเปนชองทางในการเผยแพรสรางความสนใจและกระตุนเราความรูสึกของผูรับสาร
ใหเกิดทัศนคติที่ดีได 

 
นอกจากนี้ผูวิจัยพบวา ประการแรก กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยม

ในยานสยามสแควรเปนวิธีการสื่อสารกันแบบชาวเมือง เพราะมีกฎระเบียบและสัญญาเปนกติกา
ใหปฏิบัติรวมกัน ทําใหการสื่อสารสวนหนึ่งที่เกิดขึ้นจะพบวา เวลามีปญหาหรือทําขอตกลงกันจะ
ใชกฏระเบียบที่ระบุไวในสัญญาเปนเครื่องตดัสินใจ    ซึ่งแตกตางจากงานวิจัยของ นริศรา นงนุช  
(2544) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการสื่อสารในการจัดการการทองเที่ยวของชุมชนมอญ เกาะเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี    พบวาเปนการสื่อสารกันแบบไมมีสัญญาหรือกฎระเบียบ  แตจะเปนการผูกมัด
กันดวยความเชื่อถือที่ชาวบานมีรวมกัน  ประการที่สอง คือ จากงานวิจัยของปยนุช พุทธรัตน 
(2545) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารกับการพัฒนาประชาคมตลาดน้ําตลิ่งชัน เมื่อเปรียบเทียบกับงาน
วิจัยในครั้งนี้ของผูวิจัย พบวาการสื่อสารกับการพัฒนาประชาคมตลาดน้ําตลิ่งชันจะมีลักษณะเปน
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ธุรกิจแบบชาวบานเพื่อทองเที่ยว  แตกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยาน      
สยามสแควรที่ผูวิจัยพบนั้นเปนธุรกิจแบบชาวเมืองเพื่อบริโภค  ทําใหผูวิจัยไดขอสรุปวา การที่จะ
เขามาพัฒนาและจัดการพื้นที่ใดก็ตามควรคํานึงถึงสภาพแวดลอมของพื้นที่บริเวณนั้น อันไดแก 
สภาพเศรษฐกิจ การเมือง สังคม วัฒนธรรม และสภาพชุมชนนั้น ๆ ใหเขาใจอยางถองแทเสียกอน 
เนื่องจากสภาพแวดลอมเหลานี้อาจสงผลกระทบตอการเขามาพัฒนาพื้นที่   และการบริหาร      
จัดการได 

 

® ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

1.  การดําเนินงานประชาสัมพันธพื้นที่ใด ๆ ใหมีประสิทธิภาพ ควรจะมีการสราง
พันธมิตรขึ้นมาดวยการวางแผนอยางเปนกระบวนการทั้งผูสนับสนุนดานงบประมาณ ผูสนับสนุน
ที่มีความเชี่ยวชาญในดานการกระจายขาวสาร  

 
2. ในการวางแผนประชาสัมพันธ ผูวางแผนจะตองแนใจวาสถานการณที่เปน

วิกฤติถูกแกไขไปเรียบรอยแลว จนกระทั่งคนท่ัวไปเกิดความรูสึกเปนกลางไมเกิดภาพดานลบ     
แลวจึงจะทําการวางแผนประชาสัมพันธระยะยาวตอไปได 
  
  3. องคกรธุรกิจหรือผูเปนเจาของพื้นที่ควรมีการวางแผนการตลาด  และใช    
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ความสําคัญอยูที่การผสมผสานในลักษณะที่
สามารถสรางความสอดคลองและเกิดประสิทธิผลไดมากที่สุด โดยใชส่ือหลาย ๆ ชนิดเขามา      
ส่ือสารกับกลุมเปาหมาย จุดประสงคก็เพื่อใหสื่อแตละสื่อทําหนาที่ตอกย้ําสื่ออ่ืน ๆ ที่นํามาใช    
รวมกันในประเด็นที่เราตองการนําเสนอ 
 
  4. ส่ิงที่ทําใหพื้นที่ยานสยามสแควรประสบความสําเร็จ และไดรับความนิยม คือ 
การดูแลรักษาสภาพยานสยามสแควรใหดูดี เปนระเบียบ เรียบรอยอยูเสมอ ดังนั้นยานอื่น ๆ    
หากวาตองการธํารงรักษาความนิยมในพื้นที่ไว ควรจะมีการดูแลสภาพยานตาง ๆ ใหไมเสื่อมโทรม 
 
  5. หากพื้นที่ยานใดตองการสรางกระแสนิยมจําเปนตองพัฒนาประเด็นที่จะ     
สื่อสารใหเขมขน  และสามารถแพรกระจายไดอยางรุนแรงนั้น   ผูริเร่ิมและผูลงมือทําจําเปนที่จะ
ตองเปนคนที่กลาเสี่ยง  กลาลอง  กลาเรียนรู  มีความคิดสรางสรรคโดยเปดใจกวาง  และไมยึดติด
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รูปแบบใดเฉพาะ นอกจากนั้นบุคคลเหลานี้ยังตองพยายามคนหาลูกเลน  หรือวิธีการนําเสนอสาร
แบบใหม ๆ    แปลกและแหวกแนวเขามาใชในการเผยแพรขอมูลขาวสาร  โดยเฉพาะการแสวงหา
หนทางที่ทําใหบุคคลกลุมตาง ๆ รูสึกมีสวนรวมและสนุกสนานกับประเด็นที่เราสื่อสาร ยิ่งไปกวา
นั้นบุคคลเหลานี้ยังจําเปนที่จะตองชวยกันทํางานรวมกันอยางเปนระบบโดยวิเคราะหสถานการณ
แวดลอมทางสังคมประกอบ  ในการนําเสนอเรื่องราวออกสูสาธารณชนนั้นบุคคลเหลานั้นยังจํา
เปนที่จะตองคํานึงถึงผูฟงและบริบทแวดลอม  โดยพยายามเผยแพรใหสอดคลองกับประเดน็ทีผู่ฟง
สนใจ  และอยากจะฟงมากกวาประเด็นที่เราอยากใหผูฟงรู 
 

6. หากพื้นที่ยานใดตองการสรางกระแสนิยมและคงไวซึ่งความนิยม คนในยาน
นั้นควรที่จะคํานึงถึงการใชสารและชองทางในการนําเสนอในรูปแบบของสื่อกิจกรรม  และ         
สื่อภายในชุมชนนั้น ๆ ใหพื้นที่ดูมีความเคลื่อนไหวเปนสื่อหลัก และใชสื่อมวลชนเปนสื่อสนับสนุน
ในการทําหนาที่ โฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อใหเกิดกระแส และยงัคงรักษาความนิยมไวตอไปได 

 
7. หากพื้นที่ใดตองการพัฒนา นอกจากจะใหความสําคัญเรื่องการพัฒนาพื้นที่

ดานกายภาพแลว ควรใหความสําคัญในดานการพัฒนาเรื่องการสื่อสารกับสังคมดวย และหาก
ใครที่จะพัฒนาพื้นที่และพื้นที่ในสวนที่พัฒนาเปนพื้นที่ที่มีผลประโยชนเกี่ยวของกัน  ควรจะม ี    
เอเจนซี่ (Agency) หรือองคกรกลางเขามาทําการสื่อสารกับกลุมที่เกี่ยวของ  โดยใชกิจกรรมเชิงรุก
เปนตัวฐานหลักในการเชื่อมความสัมพันธของคนกลุมตาง ๆ ทําใหเกิดความรวมมือในการพัฒนา 

 
8.  ผูที่จะเขามาพัฒนาพื้นที่ หรือเปนเจาของพื้นที่ ควรทําพื้นที่ของทานใหมีเสนห 

แลวจะเจอกลุมคนอื่น ๆ ที่เขามารวมมือกันเองดวยความสมัครใจ มากกวาที่จะเขาไปเริ่มตนเจรจา
กับกลุมตาง ๆ เพื่อขอความรวมมือ 
 
 
® ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัย 

 
ควรมีการศึกษาเรื่องกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในพื้นที่ยานอื่น ๆ 

ที่มีลักษณะของสังคม วัฒนธรรม ที่แตกตางกับยานสยามสแควร  เพื่อเปรียบเทียบใหเห็นลักษณะ
ของกระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมของพื้นที่ยานอื่น ๆ วามีความเหมือนหรือแตกตาง
กันหรือไมอยางไร 

 

User
Text Box
1.



 168

1. ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณประกอบในประเด็นที่เกี่ยวของกับความรู
ความเขาใจ การเปดรับ และความพึงพอใจในการใชสื่อประเภทตาง ๆ เพื่อสรางกระแสนยิมในยาน
สยามสแควร 

User
Text Box
2.
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ชื่นจิตต    แจงเจนกิจ. กลยุทธการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร : ทิปปงพอยท เพรส , 2544. 
ณัฐภรณ   สถิรกุล. กระบวนการสรางนักรองยอดนิยมของบริษัทแกรมมี่ เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด. 

วิทยานิพนธป ริญญามหาบัณฑิต  ภาควิชาการส่ือสารมวลชน  บัณฑิตวิทยาลัย           
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2537. 

ทรงพล  วงษคนดี. พัฒนาการของกระแสนิยมภาพยนตรเร่ืองบางระจันและปจจัยที่สงผลตอการ
เกิดกระแสนิยมในสังคม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ 
บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543. 

นริศรา นงนุช . รูปแบบการสื่อสารในการจัดการการทองเที่ยวของชุมชนมอญเกาะเกร็ด         
จังหวัดนนทบุรี. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544. 

นิตยสาร A day.  Special Issue Siamsquare  . (ธันวาคม 2544-มกราคม 2545) 
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นิตยสาร Marketeer 1.  5 มารเก็ตเทียรแหงสยามสแควร .  (มีนาคม 2543)  
ปาริชาต  สถาปตานนท. การสื่อสาร : กลไกสําคัญในการกาวสูประชาสังคม ในศตวรรษที่ 21 .  

วารสารนิเทศศาสตร ปที่ 17 (กรกฎาคม-กันยายน 2542)  
ปาริชาต  สถาปตานนท.  การสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลง.เอกสารประกอบการฝกอบรม  ณ        

โรงแรมรอยัล เจมส ลอดจ  ตําบลศาลายา  จ.นครปฐม  (วันที่ 18-21 เมษายน 2545)  
ปาริชาต  สถาปตานนท. การสื่อสารเพื่อชุมชน : จากกรอบคิดเชิงบูรณาการสูกระบวนการวิจัย. 

เอกสารแจกในงานประชุมเชิงวิชาการ 25 ป นิเทศศาสตรพัฒนาการ : บทบาทและทิศทาง
ตอสังคมไทย  สํานักงานสนับสนุนการวิจัยโครงการวิจัยชุดการสื่อสารเพื่อชุมชน  คณะ
นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , 2546. 

ปยนุช   พุทธรัตน.  การสื่อสารกับการพัฒนาประชาคมตลาดน้ําตลิ่งชัน. วิทยานิพนธปริญญา
มหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
2545. 

พรพรรณ  สุจจิตรจูล. ทัศนะของนักรณรงคไทยและการประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมใน
โครงการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการ     
ประชาสัมพันธ  บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2545. 

พัชริดา วัฒนา. ศิลปนเพลงไทยสากลและสื่อมวลชน : วิถีทาง’ในการสรางความมีชื่อเสียง.     
วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการการสื่อสารมวลชน บัณฑิตวิทยาลัย      
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2534. 

มานพ  อธิคมอดิศัย . โครงการพัฒนาที่ดินยานสยามสแควร. วิทยานิพนธบัณฑิตคณะ
สถาปตยกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยศิลปากร, 2535. 

ยุทธนา วรุณปติกุล  และสุพิตา เริงจิต. สํานึกพลเมือง ความเรียงวาดวยประชาชนบนเสนทาง
ประชาสังคม . กรุงเทพฯ : มูลนิธิการเรียนรูและพัฒนาประชาสังคม, 2542. 

ฤทัย ก่ําแพ. ปจจัยที่นําไปสูความมีชื่อเสียงของนักจัดรายการวิทยุ บริษัท เอ-ไทม มีเดีย จํากัด. 
วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการการสื่อสารมวลชน บัณฑิตวิทยาลัย       
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539. 

เวทินี สตะเวทิน. การสื่อสารในการจัดการประชาคมบางลําพู. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ  บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542. 

วันทนีย ศิริสุข. ประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธในโครงการสะสมไมล รอยัลออรคิด พลัส ของ
บริษัทการบินไทย  จํากัด  (มหาชน ). วิทยานิพนธป ริญญามหาบัณฑิต  ภาควิชา            
การประชาสัมพันธ  บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539. 
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ศิรินันต ลิมปนชัยพรกุล. กระบวนการสื่อสารในการแปรรูปโรงพยาบาลบานแพว. วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต  ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2545. 

สมพงษ   จิตระดับ. เด็ก 3 วัฒนธรรมที่เซ็นเตอรพอยท .มติชน (17 เมษายน 2543 ) :18 
สราลี พินจงสกุลดิษฐ. คุณภาพชีวิตการทํางานของลูกจางในกิจการที่มีลูกจางนอยกวา 10 คน ใน

สยามสแควร. วิทยานิพนธพัฒนาแรงงานและสวัสดิการมหาบัณฑิต  คณะสังคม
สงเคราะหศาสตร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544. 

สุวัฒนา  วงษกะพันธ. การสื่อสารการตลาด . เอกสารการสอนชุดวิชาธุรกิจการโฆษณา หนวยที่  
1-5 กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช , 2530. 

เสรี  วงษมณฑา. การสื่อสารการตลาด สวนประกอบที่ขาดไมไดสําหรับความสําเร็จ. กรุงเทพฯ :
บริษัท A.N. การพิมพ, 2540. 

เสรี   วงษมณฑา. ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ :วิสิทธิ์พัฒนา, 2540. 
อรวรรณ  บัณฑิตกุล . สยามสแควรในอดีต : 36 ป สยามสแควร ช็อปปงเซ็นเตอรสไตลไทย ๆ 

.นิตยสารผูจัดการ (กุมภาพันธ 2545) 
อรวรรณ  ปลันธนโอวาท . การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพมหานคร :       

สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2542. 
อรุณีวรรณ นาศรี. การสื่อสารในการจัดการประชาคมทับเที่ยง. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 

ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544. 
อิสระ พงศาพาส. การศึกษาพื้นที่กิจกรรมชุมชนเมือง : สยามสแควร. วิทยานิพนธปริญญา

มหาบัณฑิต ภาควิชาสถาปตยกรรม บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2522. 
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แนวคําถามสัมภาษณ  
วิทยานิพนธเร่ือง  “กระบวนการสื่อสารในการสรางกระแสนิยมในยานสยามสแควร” 

 
1.  สํานักงานจัดการทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
1. ทางจุฬาฯเขามาพัฒนาพื้นที่บริเวณสยามสแควรไดอยางไร ทําไมถึงเล็งเห็นความ

สําคัญในการพัฒนาปรับปรุง 
2. เมื่อพูดถึง ”สยามสแควร” ทานนึกถึงเรื่องอะไรบาง  ทําไมจึงนึกถึงเรื่องเหลานี้ 
3. ทานคิดวาชื่อเสียงของยานนี้เกิดขึ้นมาไดอยางไร เพราะเหตุใด 
4. ทานคิดวากระแสนิยมของยานสยามสแควรเกิดขึ้นในชวงเวลาใด และสังคมใหความ

สนใจกับประเด็นใดเปนพิเศษ และประเด็นไหนบางที่สงผลใหสยามสแควรเปนที่รูจัก
กับคนทั่วไปอยางแพรหลาย 

5. ทานคิดวากระแสตอบรับและความสนใจของประชาชนเปนอยางไรบางตอยาน     
สยามสแควร 

6. ปจจัยใดบางที่มีผลตอการเกิดความนิยมของยานสยามสแควร 
7. ปจจัยใดบางที่ทําใหกระแสความนิยมในยานสยามสแควรยังคงอยูได 
8. ทานคิดวาสยามสแควรมีชวงที่ความนิยมลดลง หรือซบเซาลงหรือไม ชวงไหนบาง 

และมีเหตุการณอะไรที่ทําใหความนิยมลดลง  
9. ทานคิดวายานสยามสแควรเปนพื้นที่ที่มีสวนทําใหเกิดการแสดงความคิดเห็น หรือเปน

เวทีการแสดงออกของคนทั่วไปไดหรือไม และอยากใหพัฒนาไปในแนวทางใด 
10. กอนที่จะมีการพัฒนาสยามสแควรซอย 3 ซอย 4 ใหเปนลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยท   

ทานไดมีสวนเกี่ยวของกับชุมชนยานสยามสแควรหรือไม  ถาเกี่ยวของเกี่ยวของในดาน
ใดบาง 

11. ทานเคยเขารวมกิจกรรรมหรือมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ทางเซ็นเตอรพอยทจัดขึ้นหรือไม 
เขารวมในรูปแบบใด  และเพราะเหตุใดทานจึงเขารวมกิจกรรมในยานสยามสแควร 

12. ทานคาดหวังวาเมื่อเกิดการสื่อสาร เชน เสียงตามสาย หรือมีการทํากิจกรรมรวมกัน
แลวสยามสแควรจะเปลี่ยนแปลงไปในทางใดบาง 

13. ทานคิดวากลุมคนหรือองคกรที่เขามามีสวนรวมกับพื้นที่ยานสยามสแควรมีบุคคลหรือ
กลุมองคกรใดบาง และบุคคลเหลานี้ไดดําเนินบทบาทใดในสยามสแควร 

14. ทานคิดวาแนวโนมของพื้นที่ยานสยามสแควรมีการเจริญเติบโตขึ้นหรือไม และเปนไป
ในทิศทางใด 

15. ทานคิดวากลุมเปาหมายสวนใหญที่มาสยามสแควร คือ ใคร แลวกลุมอ่ืนมีอีกหรือไม 



 176

16. ทานมีการจุดประเด็นหรือทําใหคนสนใจสยามสแควรอยางไร และแตละประเด็นที่    
นําเสนอเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร  มีวิธีการอยางไรทําใหสยามสแควรดังและเปน
ที่รูจัก  

17. ขอมูลที่ตองการเผยแพรมีอะไรบาง และมีลักษณะอยางไรถึงจะโดนใจลูกคา และกอ
ใหเกิดการพูดถึง และมาซื้อของหรือรวมทํากิจกรรมตาง ๆ 

18. ทานใชชองทางใดบางในการเผยแพรขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับยานสยามสแควร 
19. เปาหมายของการสี่อสารที่ทานใชในยานสยามสแควรใชเพื่ออะไร 
20. ทานคิดวาการที่จุฬาฯ เขามาพัฒนาพื้นที่และใหเชาพื้นที่ยานสยามสแควรมีสวนทําให

เกิดความนิยมของคนตอยานสยามสแควรหรือไม  และทานคิดวาจุดเดน-จุดดึงดูดให
คนอยากมาสยามสแควรอยูที่ตรงไหน  แลวทานจะชวยสยามสแควรยังไงบางให
สยามสแควรบูม และมีวิธีการอยางไร และที่ผานมาทานไดมีสวนทําอะไรบางให      
ยานสยามสแควรเกิดความฮิต (ในแงของการสื่อสาร/กลยุทธการสื่อสาร เชน ทําการ    
สงเสริมการตลาด ไดแก โฆษณา ประชาสัมพันธ  ขายตรง พนักงานขาย การสงเสริม
การขาย เปนตน)  

21. ทานมีการใชสื่อประเภทใด หรือกิจกรรมใดบางในชวงเปดตัวพื้นที่สยามสแควร 
22. ทานคิดวาสื่อประเภทใดเหมาะกับเนื้อหาที่ทานตองการสื่อสารเรื่องเกี่ยวกับ             

สยามสแควรบาง เหมาะสมอยางไร เพราะเหตุใด 
23. คิดวาการสื่อสารที่ทานใชอยู ในยานสยามสแควรเหมาะสมกับสภาพชุมชน          

สยามสแควรหรือไม เพราะเหตุใด  และมีอะไรตองปรับปรุงอีกบาง 
24. ในการสื่อสารเรื่องสยามสแควรทานมีวิธีการสื่อสารอยางไร และใชการสื่อสารประเภท

ใดบางกับกลุมคนในสยามสแควรและคนทั่วไป และจากเครื่องมือส่ือสารที่กลาวมา
ขางตนนี้ ทานใชเครื่องมือส่ือสารใดกอนและหลังบาง  

25. ในการสื่อสารกับคนในสยามสแควรทานพบปญหาและอุปสรรคอะไรบางเพราะเหตุใด 
26. ทานคิดวาการสื่อสารการตลาดมีความจําเปนหรือไมในการสรางสยามสแควรใหเปนที่

รูจักและมีชื่อเสียง หากมีความจําเปนทานจะใชการสื่อสารการตลาดดานใดบางใน
การสรางสยามสแควรใหดัง และยังคงความดังไวได 

27. ทานมีการติดตอประสานงานกับกลุมตางๆ เชน  กลุมพรไพลินดีเวลลอปเมนท       
กลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบการในสยามสแควรหรือไม หากติดตอมีการติดตอกันอยาง
ไร และประสานงานกับฝายใดบาง 
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2.  กลุมผูบริหารโครงการ The Center Point of Siam Square  ฝายการตลาด และ         
ฝายประชาสัมพันธของบริษัทพรไพลินดีเวลลอปเมนท จํากัด 

 
1. ทานเขามาพัฒนาพื้นที่ตรงยานสยามสแควรไดอยางไร และทานคิดวาอะไรเปนสาเหตุ

สําคัญที่ทําใหทานเขามาพัฒนาพื้นที่บริเวณนี้ 
2. เมื่อพูดถึง ”สยามสแควร”  ทานนึกถึงเรื่องอะไรบาง  ทําไมจึงนึกถึงเรื่องเหลานี้ 
3. ทานคิดวาชื่อเสียงของยานนี้เกิดขึ้นมาไดอยางไร   เพราะเหตุใด   
4. ทานคิดวากระแสนิยมของยานสยามสแควรเกิดขึ้นในชวงเวลาใด   และสังคมใหความ

สนใจกับประเด็นใดเปนพิเศษ  และประเด็นไหนบางที่สงผลใหสยามสแควรเปนที่รูจัก
กับคนทั่วไปอยางแพรหลาย 

5. ทานคิดวากระแสตอบรับและความสนใจของประชาชนเปนอยางไรบางตอยาน  
สยามสแควร 

6. ปจจัยใดบางที่มีผลตอการเกิดความนิยมของยานสยามสแควร 
7. ปจจัยใดบางที่ทําใหกระแสความนิยมในยานสยามสแควรยังคงอยูได 
8. ทานคิดวาสยามสแควรมีชวงที่ความนิยมลดลงหรือซบเซาลงหรือไม ชวงไหนบาง และ

มีเหตุการณอะไรที่ทําใหความนิยมลดลง   
9. ทานคิดวายานสยามสแควรเปนพื้นที่ที่มีสวนทําใหเกิดการแสดงความคิดเห็น หรือเปน

เวทีการแสดงออกของคนทั่วไปไดหรือไม 
10. ทานคาดหวังวาเมื่อเกิดการสื่อสารกับคนมาสยามสแควร เชน เสียงตามสาย จอทีวี 

ลานเวทีหรือมีการทํากิจกรรมรวมกันแลว สยามสแควรจะเปลี่ยนแปลงไปในทางใด
บาง 

11. ทานคิดวากลุมคนหรือองคกรที่เขามามีสวนรวมกับพื้นที่ยานสยามสแควรมีบุคคลหรือ
กลุมองคกรใด บาง และบุคคลเหลานี้ไดดําเนินบทบาทใดในสยามสแควร 

12. ทานคิดวาแนวโนมของพื้นที่ยานสยามสแควรมีการเจริญเติบโตขึ้นหรือไม และเปนไป
ในทิศทางใด 

13.   ทานคิดวากลุมเปาหมายสวนใหญที่มาสยามสแควร คือ ใคร แลวกลุมอ่ืนมีอีกหรือไม 
14. ทานมีการจุดประเด็นหรือทําใหคนสนใจสยามสแควรอยางไร และแตละประเด็นที่นํา

เสนอเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร    มีวิธีการอยางไรทําใหสยามสแควรดงัและเปนที่
รูจัก  

15.  ขอมูลที่ตองการเผยแพรมีอะไรบาง และมีลักษณะอยางไรถึงจะโดนใจลูกคา และกอให
เกดิการพูดถึง และมาที่สยามสแควร 

16.  ทานใชชองทางใดบางในการเผยแพรขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับยานสยามสแควร 
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17.  เปาหมายของการสี่อสารที่ทานใชในยานสยามสแควรใชเพื่ออะไร 
18.  การที่ทานเขามาพัฒนาพื้นที่ยานสยามสแควร และจัดกิจกรรมตาง ๆ มีสวนทําใหเกิด

ความนิยมของคนตอยานสยามสแควรหรือไม  และทานคิดวาจุดเดน-จุดดึงดูดใหคน
อยากมาสยามสแควรอยูที่ตรงไหน  แลวทานจะชวยสยามสแควรยังไงบางใหยาน
สยามสแควรบูมและมีวิธีการอยางไร   และที่ผานมาทานไดมีสวนทําอะไรบางใหยาน
สยามสแควรเกิดความฮิต   (ในแงของการสื่อสาร/กลยุทธการสื่อสาร เชน ใชการ     
ส่ือสารตางๆ  การสงเสริมการตลาด ไดแก โฆษณา ประชาสัมพันธ  ขายตรง  พนกังาน
ขาย  การสงเสรมิการขาย เปนตน)   

19.  ทานมีการใชสื่อประเภทใด หรือกิจกรรมใดบางในชวงเปดตัวพื้นที่สยามสแควร 
20.ทานคิดวาสื่อประเภทใดเหมาะกับเนื้อหาที่ทานตองการสื่อสารเรื่องเกี่ยวกับ        

สยามสแควรบาง เหมาะสม อยางไร เพราะเหตุใด 
21. คิดวาการสื่อสารที่ทานใชอยูในยานสยามสแควรเหมาะสมกับสภาพชุมชนสยามสแควร

หรือไม เพราะเหตุใด    และมีอะไรตองปรับปรุงอีกบาง 
22.  ในการสื่อสารเรื่องสยามสแควรทานมีวิธีการสื่อสารอยางไร และใชการสื่อสารประเภท

ใดบางกับกลุมคนในสยามสแควรและคนทั่วไป และจากเครื่องมือส่ือสารที่กลาวมา
ขางตนนี้ ทานใชเครื่องมือส่ือสารใดกอนและหลังบาง  

23.   ในการสื่อสารกับคนในสยามสแควร ทานพบปญหาอุปสรรคอะไรบาง  เพราะเหตุใด 
24. ทานคิดวาการสื่อสารการตลาดมีความจําเปนหรือไม ในการสรางสยามสแควรใหเปนที่

รูจักและมีชื่อเสียง  หากมีความจําเปนทานจะใชการสื่อสารการตลาดดานใดบางใน
การสรางสยามสแควรใหดัง  และยังคงความดังและไดรับความนิยมไวไดตลอด 

25.   ทานมีการใช IMC  (การสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน)   ในการสรางชื่อเสียงใหกับยาน
สยามสแควรหรือไม  ถามีการใช  IMC ทานใชสื่อประเภทใดบางในการสงเสริมการ   
สื่อสารการตลาดในยานสยามสแควร 

26. ทานมีเกณฑการในการเลือกประเภทสื่อที่ใชอยางไร และส่ือใดบางที่ใชแลวเขาถึงกลุม
เปาหมายของทานมากที่สุด 

27.ทานมีวิธีการสื่อสารอยางไรในการดําเนินกิจกรรมระหวางผูเกี่ยวของใหเขามามีสวนรวม 
และเพราะเหตุใดทานจึงจัดใหมีกิจกรรมตาง ๆ เกิดขึ้นในยานสยามสแควร และ       
กิจกรรมที่จัดขึ้นสะทอนความรวมมือกันบางไหม  และมูลเหตุในการรวมมือของแตละ
กลุมคืออะไร 

28. กิจกรรมเหลานั้นมีเปาหมาย  กลุมเปาหมาย  ผูนําเสนอ  สาร  ชองทางอยางไร  และ
เกิดผลอะไรขึ้นเปนรูปธรรมบาง 
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29. ทานมีการติดตอประสานงานกับกลุมตางๆ เชน  ฝายจัดการทรัพยสินจุฬาฯ กลุมธุรกิจ
ตาง ๆ ที่ประกอบการในสยามสแควรหรือไม หากติดตอมีการติดตอกันอยางไร ดวย
เร่ืองอะไร  มีการประสานงานกับฝายใดบาง 

 
 

3.   กลุมธุรกิจตาง ๆ  ซ่ึงขอมูลจะเก็บจากกลุมธุรกิจตาง ๆ ที่ประกอบธุรกิจอยูใน
ยานสยามสแควร 

 
1. เมื่อพูดถึง ”สยามสแควร” ทานนึกถึงเรื่องอะไรบาง 
2. ทานคิดวาชื่อเสียงของยานนี้เกิดขึ้นมาไดอยางไร เพราะเหตุใด     
3. ทานคิดวากระแสนิยมของยานสยามสแควรเกิดขึ้นในชวงเวลาใด และสังคมใหความ

สนใจกับประเด็นใดเปนพิเศษ และประเด็นไหนบางที่สงผลใหสยามสแควรเปนที่รูจัก
กับทั่วไปอยางแพรหลาย 

4. ทานคิดวากระแสตอบรับและความสนใจของประชาชนเปนอยางไรบางตอยาน    
สยามสแควร 

5. ปจจัยใดบางที่มีผลตอการเกิดความนิยมของยานสยามสแควร 
6. ปจจัยใดบางที่ทําใหกระแสความนิยมในยานสยามสแควรยังคงอยูได 
7. ทานคิดวายานสยามสแควรเปนพื้นที่ที่มีสวนทําใหเกิดการแสดงความคิดเห็น หรือเปน

เวทีการแสดงออกของคนทั่วไปไดหรือไม 
8. ทานคิดวาสยามสแควรมีชวงที่ความนิยมลดลง หรือซบเซาลงหรือไม ชวงไหนบาง 

และมีเหตุการณอะไรที่ทําใหความนิยมลดลง 
9. กอนที่จะมีการพัฒนาสยามสแควรซอย 3 ซอย 4 ใหเปนลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยท    

ทานไดมีสวนเกี่ยวของกับชุมชนยานสยามสแควรหรือไม  ถาเกี่ยวของเกี่ยวของในดาน
ใดบาง 

10. ทานเคยเขารวมกิจกรรรมหรือมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ทางเซ็นเตอรพอยทจัดขึ้นหรือไม 
เขารวมในรูปแบบใด  และเพราะเหตุใดทานจึงเขารวมกิจกรรมในยานสยามสแควร 

11. ทานคาดหวังวาเมื่อเกิดการทํากิจกรรมรวมกันแลว สยามสแควรจะเปลี่ยนแปลงไปใน
ทางใด 

12. ทานคิดวากลุมคนหรือองคกรที่เขามามีสวนรวมกับพื้นที่ยานสยามสแควรมีบุคคลหรือ
กลุมองคกรใดบาง และบุคคลเหลานี้ไดดําเนินบทบาทใดในสยามสแควร 

13. ทานคิดวาแนวโนมของพื้นที่ยานสยามสแควรมีการเจริญเติบโตขึ้นหรือไม และเปนไป
ในทิศทางใด 
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14. ทานเขามาเชาพื้นที่ตรงยานสยามสแควรทําธุรกิจไดอยางไร และเหตุใดจึงเลือกพื้นที่
ยานสยามสแควรในการทําธุรกิจ 

15. ลูกคาสวนใหญของทานคือใคร / แลวลูกคากลุมอ่ืนมีอีกหรือไม 
16. มีวิธีการอยางไรทําใหรานของทานดังและเปนที่รูจัก 
17. ขอมูลที่ตองการเผยแพรมีอะไรบาง และมีลักษณะอยางไรถึงจะโดนใจลูกคา และกอ

ใหเกิดการพูดถึงและมาซื้อของ 
18. ทานใชชองทางใดบางในการเผยแพรขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับยานสยามสแควร 
19. เปาหมายของการสี่อสารที่ทานใชในยานสยามสแควรใชเพื่ออะไร 
20. หลังจากทานไดใชสื่อหรือกิจกรรมเพื่อโปรโมทธุรกิจของทานแลว กระแสตอบรับและ

ความสนใจของคนเปนอยางไรบาง 
21. ทานคิดวาธุรกิจของทานมีสวนทําใหเกิดความนิยมของคนตอยานสยามสแควรหรือไม  

และถาใช รานของทานมีจุดเดน-จุดดึงดูดใหคนอยากมารานของทานตรงไหน  และ
ทานไดมีสวนทําอะไรบางใหยานสยามสแควรเกิดความฮิต (ในแงของการสื่อสาร/      
กลยุทธการสื่อสาร เชน ทําการสงเสริมการตลาด  ไดแก โฆษณา ประชาสัมพันธ      
ขายตรง พนักงานขาย การสงเสริมการขาย ) 

22. ทานคิดวาความนิยมในตัวยานสยามสแควรเองมีสวนทําใหธุรกิจของทานประสบ
ความสําเร็จหรือไม   แลวทานจะชวยสยามสแควรยังไงบางใหสยามสแควรบูม  และมี    
วิธีการอยางไร 

23. คิดวาการสื่อสารที่ทานใชอยู ในยานสยามสแควรเหมาะสมกับสภาพชุมชน         
สยามสแควรหรือไมเพราะเหตุใด   และมีอะไรตองปรับปรุงอีกบาง 

24. ในการสื่อสารเรื่องสยามสแควรทานมีวิธีการสื่อสารอยางไร และใชการสื่อสารประเภท
ใดบางกับกลุมคนในสยามสแควรและคนทั่วไป และจากเครื่องมือส่ือสารที่กลาวมา
ขางตนนี้ ทานใชเครื่องมือส่ือสารใดกอนและหลังบาง  

25. ในการสื่อสารกับคนในสยามสแควร ทานพบปญหาและอุปสรรคอะไรบางเพราะ    
เหตุใด 

26. ทานมีการติดตอประสานงานกับกลุมตาง ๆ เชน ทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย      
กลุมพรไพลินดีเวลลอปเมนท  และคนทั่วไปหรือไม   หากติดตอมีการติดตอกันอยางไร  

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
 

รายนามรานคาและบริการในสยามสแควร 
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ภาคผนวก ค. 
 

ตัวอยางส่ือส่ิงพิมพ 
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