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This research aimed to study as follows: (1) Marketing communication of 
community malls (2) The relationship between customers' behaviors and satisfaction 
towards community malls services. Plearnary mall and Pickadaily Bangkok were 2 
chosen samples as they are popular and have their own identity. Two Marketing 
officers of community malls took part in in-depth interview, and twenty customers 
participate in informal interview by using qualitative research methodology. The results 
can be concluded from the interview that (1) Community malls have essentially 
concerned about their marketing communication based on the concept of brand 
identity. (2) Customer had positive attitude towards community malls services which 
significantly related to marketing communication of community malls. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความช่วยเหลือเเละค าเเนะน าจาก ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งอาจารย์ได้ให้
ค าปรึกษาแนะน าในทุกๆด้านมาโดยตลอด รวมไปถึง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ที่
กรุณาให้เกียรติเป็นประธาน และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ เป็นกรรมการใน
การสอบวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้ช่วยตรวจและแก้ไขให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้เขียนจึง
ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านมา ณ ที่นี้  

นอกจากนี้  ความร่วมมือและแรงสนับสนุนจากบุคคลหลายฝ่ าย ต่างล้วนเป็น
องค์ประกอบส าคัญระหว่างการท าวิทยานิพนธ์ให้ผ่านพ้นไปได้ด้วยดีเช่นกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1.ฝ่ายสนับสนุนหลัก คุณทิพย์วรรณ-คุณพงษ์ธาดา และครอบครัว ผู้ซึ่งคอยสนับสนุนทั้งทุนทรัพย์
และทุกสิ่งทุกอย่างในชีวิตของลูกสาวคนนี้ 2. ฝ่ายประสานงาน พ่ีๆเพ่ือนๆ นิสิตปริญญาโทรุ่นที่ 4 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้ให้ความช่วยเหลือเอ้ือเฟ้ือ ปรึกษากันในทุกเรื่อง ทุก
ด้านของชีวิต และช่วยกันอย่างเต็มที่จนถึงวินาทีสุดท้ายของการท าเล่ม โดยเฉพาะคุณธนวรรณ 
ชัญญานุช ดาววดี สุทธินี ธนัช มัชฌิมา สีตลา รวมทั้งปิยมน เจ้าของเพจจะบ่นจนกว่าจะจบ 3. 
ฝ่ายสนับสนุนรอง เพ่ือนๆจากโรงเรียนสาธิตเกษตร (KUS MP3) และคณะรัฐศาสตร์ (BMIR) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ส าหรับความช่วยเหลือ ข้อแนะน า และการรับฟังทุกเรื่องราว 4. ฝ่าย
สถานที่ คุณปกรณ์ และบริษัทแลนด์เดฟ ผู้เอ้ือเฟ้ือสถานที่ท าวิทยานิพนธ์ รวมทั้งให้ความบันเทิง
ตลอดช่วงเวลาการท างาน 

ทั้งนี้ องค์ประกอบจากบุคคลข้างต้นถือเป็นก าลังใจส าคัญที่ท าให้ผู้เขียนสามารถใช้
ระยะเวลาตลอดหนึ่งปีในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้ส าเร็จไปได้ด้วยดี เพราะไม่ว่าจะเกิดเรื่องราว
หรือปัญหามากน้อยเพียงใดก็ตาม ทุกฝ่ายยังคงให้การสนับสนุนและพร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือ
อยู่เสมอ ผู้เขียนจึงขอขอบคุณทุกท่านมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1  
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

 ท่ามกลางกระแสการสร้างศูนย์การค้าซ่ึงเป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันศูนย์การค้าได้ถูก
ปรับเปลี่ยนให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ครอบคลุมและครบวงจรมากยิ่งขึ้นศูนย์การค้า
มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ทั้งด้านรูปแบบ การน าเสนอ ตลอดจนรายละเอียดปลีกย่อยต่างๆ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีแตกต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต่างมี
อิสระและมีทางเลือกมากยิ่งข้ึน ผู้บริโภคชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบความจ าเจ ต้องการความ
แปลกใหม่ ซึ่งศูนย์การค้ามิได้เป็นเพียงสถานที่ส าหรับการจับจ่ายซื้อของเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป โดย
มีการเพ่ิมประโยชน์ใช้สอยใหม่ๆให้กับสถานที่ เช่น การเพ่ิมร้านค้าปลีก (Retail Shop), ร้านอาหาร 
(Restaurant Specialty Store), คาเฟ่ (Café)  ,ศูนย์บริการต่างๆ (Service Shop) เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการใช้บริการที่แตกต่างกัน   

 ค าว่า “ศูนย์การค้า” ได้ถูกให้ค าจ ากัดความที่แตกต่างกันไปตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน 
ยกตัวอย่างเช่น ศูนย์การค้า หมายถึง อาคารหรือกลุ่มของอาคารรูปแบบหนึ่ง ที่รวบรวมร้านค้า
ประเภทต่างๆไว้ด้วยกันเพ่ืออ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคที่ต้องการจับจ่ายใช้สอยและรับการบริการ
ต่างๆในชีวิตประจ าวัน ศูนย์การค้าอาจอยู่ในพ้ืนที่ปิดภายใต้อาคารเดียวกัน หรืออยู่ในพื้นท่ีเปิด 
(Open-Air) (Dawson, 1983) ในขณะที่ Berman และ Evans (1986) ให้ค าอธิบายไว้ว่า ศูนย์การค้า 
หมายถึง อาคารหรือสถานที่ประเภทหนึ่ง ที่มีการจัดพ้ืนการที่ให้ร้านค้าปลีกเข้ามามีส่วนร่วมในการ
ขายสินค้าและการบริการ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ธุรกิจการค้าและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

 Terblanche (1999, อ้างถึงใน”Mall Shopping Motives and Activities: A 
Multimethod Approach”, 2010) ได้กล่าวถึงรูปแบบของศูนย์การค้าในอนาคตว่าควรค านึงถึงการ
ใช้พื้นที่ทางสังคม (Social use areas) เพ่ือให้บริการเพ่ิมเติมแก่ผู้บริโภค ที่นอกเหนือจากการมีเพียง
พ้ืนที่ร้านค้าประเภทเดิมๆ ไม่ว่าจะเป็น ร้านอาหาร โรงหนัง สนามเด็กเล่น สถานที่พักผ่อนหย่อนใจ 
รวมไปถึงพ้ืนที่จัดกิจกรรมต่างๆ เช่นการนัดพบปะ สังสรรค์ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม หรือใช้ชีวิต
ร่วมกับศูนย์การค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้ได้เข้ามาเป็นบริการเสริมที่ช่วยสร้างศูนย์การค้าให้ประสบ
ความส าเร็จได้ในปัจจุบัน 

จากกระแสความนิยมเหล่านี้ ส่งผลให้ธุรกิจศูนย์การค้ามีการแข่งขันกันเป็นจ านวนมากซ่ึงเป็น
ส่วนส าคัญท่ีกระตุ้นให้แต่ละศูนย์การค้าพยายามสร้างความน่าสนใจและความแปลกใหม่ให้มากข้ึน 
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เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค โดยรูปแบบของศูนย์การค้าท่ีได้รับความนิยมและมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง คือ 
ศูนย์การค้ารูปแบบ “คอมมูนิตี้มอลล์” (Community Mall) 

คอมมูนิตี้มอลล์เป็นรูปแบบของศูนย์การค้าที่นิยมอย่างมากในต่างประเทศ โดยเฉพาะในทวีป
อเมริกาและยุโรป จากข้อมูลของสภาศูนย์การค้าระหว่างประเทศ (ICSC) พบว่าศูนย์การค้าในอเมริกา
ทั้งหมดกว่า 45,721 แห่ง 95% เป็นศูนย์การค้าแบบเปิด ("กระเเสการสร้างศูนย์การค้ารูปเเบบคอมมู
นิตี้มอลล์," 2553) 

Levy และ Weitz, (2007, อ้างถึงใน ก าพล อนันตพรพาณิชย์) ได้อธิบายถึงรายละเอียดของ
คอมมูนิตี้มอลล์ว่า มีลักษณะเป็นร้านค้าเรียงต่อกันเป็นแถวและมีท่ีจอดรถอยู่ด้านหน้าร้านค้า ซึ่งมี
ความได้เปรียบศูนย์การค้าโดยทั่วไป ในการเน้นพ้ืนที่ส่วนกลางเพ่ืออ านวยความสะดวกสบายให้กับ
ผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นพ้ืนที่จอดรถที่มีเพียงพอกับความต้องการ, พ้ืนที่การจัดกิจกรรมต่างๆ และ
พ้ืนที่บริเวณโดยรอบเพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้ใช้พักผ่อนตามอัธยาศัย ทั้งนี้คอมมูนิตี้มอลล์มักเป็นที่รู้จักใน
รูปแบบศูนย์การค้าแบบเปิด ซึ่งนิยมวางผังอาคารในรูปแบบของการเรียงเป็นแถวเป็นแนว เป็น
เส้นตรง รูปตัว L หรือเป็นรูปตัว U นอกจากนี้ยังมีข้อแตกต่างในส่วนของประเภทร้านค้า โดย
ศูนย์การค้าทั่วไปจะเน้นเฉพาะห้างร้านหลัก คือซุปเปอร์มาร์เก็ต แต่ในส่วนคอมมูนิตี้มอลล์จะมีห้าง
รา้นภายนอกเพ่ิมเติม เช่น รา้นค้าปลีกหรือร้านขายของเฉพาะอย่างที่เป็นร้านค้าหลัก อาทิ ร้านขาย
เสื้อผ้า ร้านขายของตกแต่งบ้าน ร้านขายรองเท้า ร้านขายสินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยง ร้านขาย
เครื่องใช้ไฟฟ้า และร้านขายสินค้าเก่ียวกับกีฬา เป็นต้น โดยร้านค้าหลักจะถูกดึงดูดด้วยร้านค้าที่มี
ขนาดเล็กกว่า เช่น ร้านขายดอกไม้ และร้านที่มีความหลากหลายในการให้บริการส่วนบุคคล เช่น ร้าน
ท าผม ร้านซักแห้ง ร้านท าสปา เป็นต้น 

อนึ่งรูปแบบของศูนย์การค้าตามการจัดประเภทของสภาศูนย์การค้าระหว่างประเทศ 
(International Council of Shopping Centers : ICSC) แบ่งออกเป็น 8 ประเภท โดยใช้เกณฑ์การ
แยกประเภทจากรูปแบบการให้บริการด้านร้านค้าที่แตกต่างกัน อันได้แก่ 

1. ศูนย์การค้าใกล้บ้าน (Neighborhood mall)เป็นศูนย์การค้าขนาดเล็ก มีพ้ืนที่โดยรวมไม่เกิน 
10,000 ตารางเมตร มีซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านขายยาเป็นร้านค้าหลัก โดยจะรองรับลูกค้าในรัศมี 5 
กิโลเมตร เช่น เมโทรมอลล์, แอทการ์เด้น เป็นต้น 

2. ศูนย์การค้าชุมชน (Community mall)เป็นศูนย์กลางค้าขนาดกลาง มีพ้ืนที่โดยรวมประมาณ 
10,000 – 50,000 ตารางเมตร มีซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านอาหารเป็นร้านค้าหลัก โดยทั่วไปมักจะมี
ร้านอาหารที่หลากหลาย รวมทั้งร้านค้าปลีกที่เน้นขายสินค้าเฉพาะทางร่วมด้วย โดยจะรองรับลูกค้าใน
รัศมี 10 กิโลเมตร เช่น ลาวิลล่า (อารีย์), เดอะไนน์ (พระรามเก้า) เป็นต้น 
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3. ศูนย์การค้าภูมิภาค (Regional mall) เป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ มีพ้ืนที่โดยรวมประมาณ 50,000 
– 150,000 ตารางเมตร มีร้านอาหาร ซูเปอร์มาร์เก็ต ธนาคาร ร้านค้าปลีก อาคารส านักงาน ศูนย์
อาหาร และพ้ืนที่จัดกิจกรรม โดยจะรองรับลูกค้าในรัศมี 30 – 40 กิโลเมตร เช่น เซ็นทรัลพลาซ่า, เดอะ
มอลล์ช็อปปิ้งเซ็นเตอร์ เป็นต้น 

4. ศูนย์การค้าพหุภูมิภาค (Superregional mall)เป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ มีพ้ืนที่โดยรวม
มากกว่า 150,000 ตารางเมตร มีร้านอาหาร ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าปลีก อาคารส านักงาน ศูนย์อาหาร 
และพ้ืนที่จัดกิจกรรม โดยจะรองรับลูกค้าในรัศมีมากกว่า 40 กิโลเมตร เช่น สยามพารากอน, เมกะ 
(บางนา), และเซ็นทรัลเวิลด์ เป็นต้น  

5. ศูนย์การค้าเฉพาะทาง (Specialty mall)เป็นศูนย์การค้าที่เน้นร้านค้าที่มีสินค้าเฉพาะทาง มักจะ
ไม่มีการแบ่งตามขนาด ร้านค้าหลักจะเป็นร้านค้าที่ขายสินค้าในประเภทเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน
ทั้งหมดและอาจมีร้านอาหารอยู่ร่วมด้วย เช่น แพลตินั่มแฟชั่นมอลล์ (จ าหน่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้า) 
และพันธุ์ทิพย์พลาซ่า (จ าหน่ายสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์และอิเล็กทรอนิกส์) เป็นต้น  

6. พาวเวอร์เซ็นเตอร์ (Power center)เป็นศูนย์การค้าที่มีขนาดพ้ืนที่และการบริการที่มากกว่า
ศูนย์การค้ารูปแบบทั่วไป โดยจะเน้นร้านค้าขนาดใหญ่เป็นองค์ประกอบหลัก ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า 
ร้านค้าปลีก และโรงภาพยนตร์ ซึ่งมักรวมกันสามรายขึ้นไป เช่น เซ็นทรัลพาวเวอร์เซ็นเตอร์, แฟชั่นไอส์
แลนด์ เป็นต้น  

7. ธีมมอลล์ (Theme mall)เป็นศูนย์การค้าที่มีลักษณะพิเศษ เน้นการออกแบบตกแต่งภายในเป็น
หลัก โดยส่วนใหญ่จะอ้างอิงจากสถาปัตยกรรมที่มีชื่อเสียงต่างๆในแหล่งท่องเที่ยว ศูนย์การค้าประเภท
นี้จะเน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือการท่องเที่ยวของผู้บริโภคมากกว่าการจับจ่ายใช้สอยสินค้าปกติท่ัวไป 
เช่น ปาลิโอ้ (เขาใหญ่), เทอร์มินอล 21 เป็นต้น 

8. เอาท์เล็ทมอลล์ (Outlet mall)เป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ มีร้านค้าหลักที่จ าหน่ายสินค้าจาก
ผู้ผลิตโดยตรง ซึ่งราคามักจะต่ ากว่าท้องตลาดทั่วไป ทั้งนี้อาจมีร้านอาหารหรือร้านค้าปลีกร่วมอยู่ด้วย
เป็นร้านค้าย่อย ยกตัวอเช่น พรีเมี่ยม เอาท์เล็ท (Premium Outlet) เป็นต้น 

จากประเภทของศูนย์การค้าข้างต้น ศูนย์การค้าในปัจจุบันมีความหลายหลายทั้งในด้านขนาด
พ้ืนที่ รูปแบบ รวมไปถึงร้านค้าต่างๆที่เป็นองค์ประกอบล้วนมีความแตกต่างกันด้วย ทั้งนี้ หากมอง
รูปแบบของศูนย์การค้าในประเทศไทยจากข้อมูลวิจัยตลาดพ้ืนที่ศูนย์การค้า เป็นที่น่าสนใจว่าปี
พ.ศ.2550 ศูนย์การค้ารูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์ได้ขยายตัวอย่างต่อเนื่องโดยมีสัดส่วนในตลาดเป็น
อันดับที่สาม รองจากศูนย์การค้ารูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่ในอันดับสอง และศูนย์การค้ารูปแบบช้
อปปิ้งมอลล์ที่อยู่ในอันดับที่หนึ่งซึ่งศูนย์การค้ารูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์ยังได้รับความนิยมจนถึงปัจจุบัน 
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จนสามารถเข้ามาเป็นอันดับที่สองรองจากศูนย์การค้ารูปแบบช้อปปิ้งมอลล์ได้ในปลายปีพ.ศ.2556 
โดยคิดเป็น 13% จากจ านวนตลาดพ้ืนที่ศูนย์การค้าท้ังหมด ("Bangkok Retail Market 2Q 2014," 
2014) ดังจะเห็นได้จากแผนภูมิรูปภาพ 

ภาพที่ 1 แผนภูมิรูปภาพแสดงสัดส่วนของตลาดพื้นที่ศูนย์การค้าในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2557 
 

ที่มา: Colliers International Thailand Research (2014) 

นอกจากนี้ข้อมูลปริมาณพ้ืนที่ค้าปลีกในกรุงเทพมหานคร จากแผนกวิจัยตลาด บริษัท ซีบี ริ
ชาร์ด เอลลิส (ประเทศไทย) จ ากัด หรือ CBRE ยังพบว่า ในปีพ.ศ.2553 ปริมาณพ้ืนที่ค้าปลีกมีจ านวน
ทั้งหมด 5,000,000 ล้านตารางเมตร ซึ่งได้มีจ านวนพ้ืนที่เพ่ิมข้ึนอย่างเนื่องทุกปี โดย CBRE (2558) ได้
ระบุว่า ในปีพ.ศ. 2558 ตลาดพื้นที่ค้าปลีกของกรุงเทพมหานครจะมีการแข่งขันที่มากขึ้นในทุกรูปแบบ
ของโครงการ ทั้งในย่านชานเมืองและย่านตัวเมือง ระหว่างศูนย์การค้าแห่งใหม่และศูนย์การค้าท่ีมีอยู่
เดิม และมีการคาดการณ์ว่าในช่วงหลังจากปีพ.ศ. 2558 จะมีพ้ืนที่ค้าปลีกใหม่เพ่ิมขึ้นกว่า 1.7 ล้าน
ตารางเมตร ซึ่งรูปแบบของศูนย์การค้าปลีกที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ คอมมูนิตี้มอลล์ 
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ภาพที่ 2 แผนภูมิรูปภาพแสดงปริมาณพื้นที่ค้าปลีกในกรุงเทพมหานคร ปีพ.ศ. 2553 – 
คาดการณ์ ปีพ.ศ. 2559 

ที่มา : แผนกวิจัยตลาด บริษัท ซีบี ริชาร์ด เอลลิส (ประเทศไทย) จ ากัด (2558) 

เมื่อศึกษาถึงสถิตการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ในประเทศไทยในปีพ.ศ. 2554 พบว่ามีโครงการ
ต่างๆ เกิดข้ึนกว่า 84 แห่งทั่วประเทศ โดยเปิดด าเนินการแล้ว 60 โครงการ อยู่ในระหว่างด าเนินการ 9 
โครงการ และจะขยายสาขาต่อเนื่องอีก 15 โครงการ ("คอมมูนิตี้มอลล์ เปิดศึกยึดเมือง," 2554) แสดง
ให้เห็นว่าศูนย์การค้ารูปแบบนี้ได้พัฒนาอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการปรับเปลี่ยนและการเพ่ิมการ
ให้บริการในด้านต่างๆของคอมมูนิตี้มอลล์ในบริบทของคนไทย  ให้เข้ากับรูปแบบการใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภค อีกท้ังทางด้านท าเลที่ตั้งท่ีเน้นความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งมักนิยมการจับจ่าย
ใช้สอยและท ากิจกรรมต่างๆที่อยู่ใกล้บ้านมาก ไม่ต้องเสียเวลาในการออกไปตามห้างสรรพสินค้า หรือ
ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ที่อาจอยู่ไกลจากบ้าน สอดคล้องกับข้อมูลจากศูนย์วิจัยเอแบคการจัดการและ
ธุรกิจ (2554) ที่ได้ระบุไว้ว่า คอมมูนิตี้มอลล์ถือเป็นสถานที่เดินเล่น พักผ่อนหย่อนใจ รวมไปถึงที่
รับประทานอาหารและใช้พบปะสังสรรค์และด้วยรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีการขยายตัวมาก
ขึ้น คนไทยใช้ชีวิตในการอยู่นอกบ้านมากกว่า 10 ชั่วโมงต่อวันโดยกว่า 63% ของการส ารวจจาก 
JCDT/Nielsen Consumer Research พบว่าส่วนใหญ่มักเลือกท่ีจะท ากิจกรรมต่างๆ ในคอมมูนิตี้
มอลล์ ("สื่อนอกบ้านแบบไหน โดนใจคนกรุงฯ," 2554) 

นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงมากข้ึนตามวัตถุประสงค์ของการเลือกใช้
บริการจากศูนย์การค้าแต่ละประเภท ซึ่งในปัจจุบัน ผู้บริโภคเลือกใช้บริการและซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกมากกว่าศูนย์การค้าทั่วไปถึงร้อยละ 40 เช่น โดยจากผลการวิจัยของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า 
เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน ผู้บริโภคมักจะเลือกไปร้านค้าปลีกที่อยู่
ใกล้บ้านหรือที่ท างาน ไม่ว่าจะเป็นดิสเคานท์สโตร์ ซูเปอร์มาร์เก็ต คอนวีเนี่ยนสโตร์ ซึ่งล้วนอยู่ในคอมมู
นิตี้มอลล์เป็นส่วนใหญ่ ("จับตาธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ไซส์เล็ก," 2551) 
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ปัจจุบัน คอมมูนิตี้มอลล์ เป็นรูปแบบศูนย์การค้าปลีกประเภทหนึ่ง ที่มีลักษณะการออกแบบ
เป็นศูนย์การค้าแบบเปิด (Open-air Shopping Center)  และการมีพ้ืนที่ส่วนกลางเพ่ือให้ผู้บริโภคได้
ใช้พื้นที่ในการพักผ่อนอย่างอิสระ โดยส่วนประกอบของร้านค้าจะมีอยู่สองประเภท (ผไทชนก สิริเวช
ชะพันธ์, 2555) คือ  

1. ร้านค้าหลัก (Anchor Tenant) คือ ร้านค้าที่เป็นผู้เช่าหลัก ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เกตเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน, โรงภาพยนตร์ และร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง  

2. ร้านค้ารอง (Co-Tenant) คือ ร้านค้าท่ีเป็นผู้เช่ารอง ได้แก่ ร้านค้าปลึกเช่าต่างๆ เช่น ร้าน
เสื้อผ้า ร้านกาแฟ ร้านอาหาร ร้านขายยา ร้านขายดอกไม้ ร้านซักรีด ไปรษณีย์ และธนาคาร เป็นต้น 

 ผู้วิจัยมีข้อสังเกตที่น่าสนใจส าหรับการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ในบริบทของประเทศไทยใน
ปัจจุบัน โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครทั้งในเมืองและนอกเมือง ที่ส่วนใหญ่มีรูปแบบการสร้างใน
ลักษณะของพ้ืนที่เปิด (Open-Air) เพ่ือสร้างบรรยากาศให้เกิดความแตกต่างจากศูนย์การค้าท่ีมีอยู่เดิม 
โดยจะเน้นการน ารูปแบบของศูนย์การค้าหลายๆ ประเภทมาผสมผสานกัน เพ่ือแข่งขันกับศูนย์การค้า
อ่ืนๆ โดยเฉพาะการออกแบบสถานที่ให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
ให้เข้ามาใช้บริการ ยกตัวอย่างเช่น 
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1. เพลินนารี่มอลล์ (Plearnary Mall) คอมมูนิตี้มอลล์ในย่านวัชรพล มีรูปแบบของสวน
สนุก ภายใต้แนวคิด “Amusement Experience Community Mall” โดยจะมีตุ๊กตา
หมีเป็นองค์ประกอบหลักของการตกแต่งโดยรอบโครงการ นอกจากนี้ได้เน้นการออก
แบบพ้ืนที่ส่วนกลาง เช่น การสร้างสวนสนุกในร่ม (Open courtyard) ขนาด 3,000 
ตารางเมตร เพื่อใช้เป็นที่พักผ่อนของทั้งครอบครัวได้ 

 
 
2. พิคคาเดลลี่ แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) คอมมูนิตี้มอลล์สไตล์อังกฤษ : คอมมู

นิตี้มอลล์ที่จ าลองแหล่งช้อปปิ้งที่มีชื่อเสียงในประเทศอังกฤษ โดยร้านค้าภายในโครงการ
จะถูกออกแบบให้อยู่ในรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของประเทศอังกฤษ (English old 
town) นอกจากนี้จะมีการจัดตลาดนัด (Weekend market) ในช่วงสัปดาห์ เพ่ือสร้าง
กิจกรรมร่วมกันกับผู้ใช้บริการ 

เมื่อวิเคราะห์ในแง่ของการสื่อสารการตลาด ถือได้ว่าเป็นอีกแผนการสื่อสารประเภทหนึ่งที่ใช้
ในการน าเสนอรูปแบบเฉพาะของคอมมูนิตี้มอลล์ที่เจ้าของธุรกิจได้ก าหนดไว้ เพ่ือท าให้คอมมูนิตี้
มอลล์เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืนๆ ในตลาด และเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการมากขึ้น รวม
ไปถึงการเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดรูปแบบต่างๆ เช่น การจัดกิจกรรม (Event) ตลาดนัด, การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Social media) และการเปลี่ยนรูปแบบ (Theme) ของศูนย์การค้า 
เป็นต้น สเหมือนการสร้างตราสินค้า (Branding) ให้คอมมูนิตี้มอลล์ หรืออาจเรียกได้ว่าคอมมูนิตี้มอลล์
ในประเทศไทยได้เริ่มเข้าสู่ยุคของการสร้างแบรนด์ เพ่ือเพ่ิมบทบาทของตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพ
เพียงพอกับการสื่อสารให้ถึงตัวผู้บริโภคโดยตรงได้นั่นเอง 

ด้วยเหตุนี้ คอมมูนิตี้มอลล์จึงเป็นอีกกรณีศึกษาที่น่าศึกษาเพ่ือให้เป็นตัวอย่างของผู้ที่สนใจ
ศึกษากการสื่อสารการตลาด รวมทั้งศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดดังกล่าวว่าสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดพฤติกรรมการใช้คอมมูนิตี้มอลล์อย่างต่อเนื่อง
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หรือไม่ เพ่ือให้ผู้ที่ได้ศึกษาผลการวิจัยนี้ได้น าไปประยุกต์ใช้วางแผนการสื่อสารการตลาดให้เหมาะสม
ได้ต่อไปในอนาคต 

ปัญหาน าวิจัย  

1. คอมมูนิตี้มอลล์ในปัจจุบันมีการสื่อสารการตลาดอย่างไร 

2. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์อย่างไร 

3. ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์หรือไม่ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

 ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องนี้เลือกศึกษาเฉพาะคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีจุดเด่นด้านการสื่อสารการตลาดที่ประสบ
ความส าเร็จและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 2 แห่ง ได้แก่ เพลินนารี่
มอลล์ (Plearnary Mall) และ พิคคาเดลลี่ แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) ซึ่งจะศึกษากับ
นักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์นั้นๆโดยตรง รวมทั้งศึกษากลุ่มตัวอย่างของ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ ระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2558 ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2558 จ านวน 
20 ท่าน ที่ละ 10 ท่าน ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 18-45 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็น
ลูกค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง  

นิยามศัพท์ 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) หมายถึง กระบวนการในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาด ได้แก่ การวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆเพ่ือสร้างจุดเด่น
ให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ 

คอมมูนิตี้มอลล์ (Community Mall) หมายถึง รูปแบบศูนย์การค้าแบบย่อม มีลักษณะการ
ออกแบบเป็นศูนย์การค้าแบบเปิด (Open-air Shopping Center)  และการมีพ้ืนที่ส่วนกลางเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้ใช้พื้นที่อย่างอิสระ ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้จะมุ่งศึกษาคอมมูนิตี้มอลล์ 2 แห่งที่เน้นการตกแต่ง
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และออกแบบสถานที่ให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้แก่ เพลินนารี่มอลล์ (Plearnary Mall) และพิคคา
เดลลี่ แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) 

พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่ผู้บริโภคมาใช้บริการใน
คอมมูนิตี้มอลล์ ได้แก่ ความถี่ในการมาใช้บริการ, ระยะเวลาที่ใช้บริการ และกิจกรรมหลักที่มัก
เลือกใช้บริการ 

ความพึงพอใจในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจทางบวก
หรือทางลบของผู้บริโภคท่ีมีต่อการให้บริการของคอมมูนิตี้มอลล์ ซึ่งเป็นผลมาจากการวิเคราะห์และ
ประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับในการบริการ 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ ไม่ว่าจะเป็นนักการตลาด นักสื่อสารการตลาด นักประชาสัมพันธ์ 
ตลอดจนตัวผู้ประกอบการเอง ในการน าผลการวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสร้างจุดเด่นให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ 

2. เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ทางวิชาการในการวางแผนการตลาดและการสื่อสารการตลาด 

3. เพ่ือเป็นแนวทางในอนาคตส าหรับการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภค   



 
  

 

 

บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์” ครั้ง
นี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างเอกลักษณ์ของคอมมู
นิตี้มอลล์ รวมถึงการศึกษาเอกลักษณ์ของคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
2. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer decision 

making behavior and Consumer satisfaction) 
3. แนวคิดธุรกิจค้าปลีก (Retail Management) 
4. แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบและการสร้างความดึงดูดใจของศูนย์การค้าปลีก 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นของการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ 

1. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือช่วย
สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ตลอดจนสร้างการยอมรับที่ดีระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เพ่ือมุ่งหวังให้เกิด
พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (อรรถการ สัตยพาณิช, 2557) 

 Delozier (1976) ได้อธิบายถึงการสื่อสารทางการตลาดไว้ว่า เป็นกระบวนการน าเสนอสิ่งเร้า
จ านวนหนึ่งที่ถูกการตลาดบูรณาการไว้เข้าด้วยกัน เพ่ือที่จะกระตุ้นให้เกิดการตอบสองของผู้บริโภค
ตามท่ีต้องการ รวมไปถึงการสร้างช่องทางในการรับและตีความจากสารที่ได้จากการตลาด เพื่อใช้
ปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของสินค้าและหาแนวทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ๆ แตกต่างกับ Kotler 
(2009) ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุ่งการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ในขณะที่ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดว่า การสื่อสาร
การตลาด ประกอบไปด้วยค าว่า การสื่อสาร (Communication) หมายถึงกระบวนการที่มีผลต่อ
ความคิดและการแลกเปลี่ยนความหมายระหว่างบุคคลหรือองค์กรกับบุคคล ส่วนค าว่า การตลาด 
(Marketing) หมายถึงกิจกรรมต่างๆท่ีธุรกิจหรือองค์กรใช้ในการส่งมอบหรือแลกเปลี่ยนคุณค่า
บางอย่างให้กับผู้บริโภค ซึ่งเมื่อน าทั้งสองค านี้มารวมกัน จึงหมายถึงองค์ประกอบในส่วนประสมทาง
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การตลาดของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนในการท าธุรกิจได้สะดวกข้ึน ทั้งนี้ ผู้ที่
ท าการสื่อสารการตลาดจะเน้นการท าการตลาดให้แก่สินค้า โดยจะต้องวางต าแหน่งตราสินค้าให้
แตกต่างจากคู่แข่ง และสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบ 

Roth (1960) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า การสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องมีส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นองค์ประกอบอยู่ในแผนการตลาด เพ่ือให้ผลลัพธ์ทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เนื่องจากส่วนประสมดังกล่าวประกอบไปด้วยเครื่องมือทางการตลาดทุกรูปแบบที่มีอิทธิพลต่อการ
โน้มน้าวความต้องการของผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ได้ใช้ตราสินค้าของคอมมูนิตี้
มอลล์ เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการเป็นผลิตภัณฑ์ 

จากความหมายข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดหมายถึงกระบวนการ
แลกเปลี่ยนที่ต้องอาศัยความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก โดยเริ่มต้นจากการหาความ
ต้องการของผู้บริโภคที่ลักษณะคล้ายๆกัน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างสิ่งตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค 

 ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดต้องอาศัยเครื่องมือหรือกิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด
โดยจะเรียกรวมกันว่า ส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications Mix) 
ซึ่งในองค์ประกอบแต่เดิมจะมีเพียง 4 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์และการขายโดยอาศัยบุคคล แต่ด้วยอิทธิพลของสภาพแวดล้อมและการตลาดใน
ปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด โดยมีช่องทางการสื่อสาร
ที่เพ่ิมและแตกต่างจากประเภทเดิมมากข้ึน เช่น การตลาดในสื่อออนไลน์ (Social Network) : การ
สื่อสารการตลาดผ่านอินเตอร์เนตเฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม 
(Instagram), การตลาดในสภาพแวดล้อม (Ambient Marketing) : การสื่อสารการตลาดผ่าน
สิ่งแวดล้อมท่ีอยู่รอบตัวผู้บริโภค และการตลาดตลาดทางตรง (Direct Marketing): การติดต่อสื่อสาร
ส่วนตัวระหว่างผู้ท าการตลาดและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นต้น  

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  

การสื่อสารทางการตลาดโดยทั่วไปในอดีตนั้น จะใช้เครื่องมือที่เป็นสื่อมวลชนหลักเพียง 5
ประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ และสื่อนอกอาคาร ซึ่งการสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบนี้เรียกว่า กลยุทธ์แบบ Above the line (ATL)แต่เนื่องด้วยเทคโนโลยีและพัฒนาการของสื่อ
ต่างๆในปัจจุบันมีประสิทธิภาพมากข้ึน สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
การสื่อสารทางการตลาดที่ใช้กลยุทธ์แบบ Below the line (BTL) จึงเกิดข้ึน เครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาดนั้นมีหลากหลายรูปแบบ ผู้ท าการตลาดอาจเลือกใช้เพียงหนึ่งรูปแบบหรือหลาย
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เครื่องมือรวมกันเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ซึ่ง Armstrong และ Kotler 
(2009) ได้อธิบายถึงเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับการสื่อสารทางการตลาด ดังต่อไปนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเป็นการบอกกล่าวและสื่อสารผ่านสื่อมวลชนใน
ลักษณะที่โน้มน้าวใจผู้บริโภค ผ่านตัวของบริษัท องค์กร หรือบุคคล ที่ต้องซื้อเวลาหรือพ้ืนที่เพ่ือใช้
น าเสนอข้อมูลหรือชักจูงผู้บริโภคในเรื่องเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ องค์กร หรือความคิด ซึ่งถือได้ว่า 
เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่แพร่หลายและเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยจะไม่ใช้บุคคล 
(Nonpersonal) แต่จะใช้ช่องทาง (Channels) ของสื่อมวลชนเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคในวงกว้างผู้ที่
โฆษณาต้องซื้อพ้ืนที่ในการสื่อสารหรือซื้อเวลาการโฆษณา ซึ่งสื่อท่ีใช้ในการโฆษณา มีดังต่อไปนี้ 

1.1 สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ โบวชัวร์ เป็นต้น 

1.2 สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ 

1.3 สื่อกลางแจ้ง ได้แก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ 

1.4 สื่อเคลื่อนที่ ได้แก่ โฆษณาข้างรถสาธารณะ  

1.5 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เว็บไซต์ โซเชียลเนตเวิคต่างๆ (Social network): Facebook, 
Instagram, Twitter 

1.6 สื่อท้องถิ่น ได้แก่ เสียงตามสาย รถแห่ เป็นต้น 

1.7 สื่อบุคคล ได้แก่ พนักงานขาย เป็นต้น 

นอกจากนี้การโฆษณายังมีการวางแผนกลยุทธ์ที่เก่ียวข้อง ซึ่งประกอบไปด้วย 1. กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 2. กลยุทธ์
สื่อ (Media Strategy)  

2.การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่น าเสนอหรือ
เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations) 
หรือเก่ียวกับตราสินค้าขององค์กร ที่เรียกว่าการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public 
Relations) เพ่ือสร้างทัศนคติและความน่าเชื่อถือที่ดี และรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า
ในมุมมองของผู้บริโภค (Stanton, Etzel, & Walker, 2000) ซึ่งประกอบไปด้วยเครื่องมือการสื่อสาร 
ดังต่อไปนี้ 
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2.1 การแถลงข่าว (Press Conference) เป็นการจัดตัวแทนจากสื่อมวลชนต่างๆ ให้
มาอยู่ในที่จัดงานแถลงข่าวเพ่ือเป็นการประกาศ อธิบาย หรือขยายความเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง เพื่อให้สื่อมวลชนน าข่าวดังกล่าวไปเผยแพร่ให้ประชาชนต่อไป 

2.2 การจัดงาน (Event) เป็นกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของการจัดงาน 
ได้แก่ 

2.2.1 งานที่เก่ียวข้องกับชุมชน (Community Event) โดยมุ่งให้ชีวิตความ
เป็นอยู่ของคนในชุมชนนั้นๆดีขึ้น และเพ่ือแสดงถึงการเป็นสมาชิกชุมชนที่ดีของ
องค์กรหรือตราสินค้านั้นๆ 

2.2.2 งานที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product Event) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
เพ่ิมยอดขายให้แก่สินค้าหรือบริการนั้นๆ  

2.2.3 งานที่เก่ียวข้องกับบริษัท (Corporate Event) เช่น การบริจาค การ
เปิดบริษัท เป็นต้น และการจัดกิจกรรมทางสังคม (Social Activity) เพ่ือสร้าง
บรรยากาศของการน าเสนอสินค้าหรือบริการที่ดี และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค 

2.3 ข่าวแจก (Press Release) เป็นบทความข่าวที่เขียนและส่งไปยังสื่อมวลชน เพ่ือ
ใช้เผยแพร่ในสื่อต่างๆ 

2.4 เว็บไซต์ (Website) เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สร้างขึ้นเพ่ือใช้ประชาสัมพันธ์และ
แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า การบริการ และกิจกรรมของบริษัท รวมทั้งรวบรวม
ข้อมูลข่าวสารต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถติดตามความเคลื่อนไหวผ่านสื่อออนไลน์
ได้สะดวกยิ่งขึ้น 

2.5 การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการพูดคุย
เพ่ือให้เจ้าของสินค้า, บุคคลที่น่าสนใจ หรือผ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัทตอบ
ค าถามของสื่อมวลชนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเช่น การสัมภาษณ์เจ้าของสินค้า 
(Executive interview) การสัมภาษณ์ผู้ที่ใช้สินค้าหรือการบริการ เป็นต้น 

2.6 สิ่งพิมพ์ (Publication) เป็นการประชาสัมพันธ์ผ่านจดหมายข่าวต่างๆ เพ่ือให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงสินค้าหรือการบริการมากข้ึน 



 

 

14 

2.7 วีดีทัศน์และภาพยนตร์ (Video and Film) เป็นวิธีการสื่อสารที่มีค่าใช้จ่ายสูงแต่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เช่น องค์กรอาจส่งวีดีทัศน์ให้แก่สื่อมวลชนเพื่อ
ใช้เผยแพร่แทนการส่งเป็นเอกสาร เนื่องจากการน าเสนอสินค้าหรือบริการใน
รูปแบบของวีดีทัศน์และภาพยนตร์ จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจและดึงดูดผู้บริโภคท่ีได้
พบเห็นมากกว่าสื่อชนิดอ่ืนๆ 

3.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดในระยะสั้นที่
ช่วยเพิ่มคุณค่าหรือสสร้างแรงจูงใจให้แก่ตราสินค้า เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองการซื้อ
สินค้าหรือบริการในทันที ซึ่งตรงข้ามกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการสร้างภาพลักษณ์
ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในระยะยาว ทั้งนี้ การส่งเสริมการขายมีทั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ 
1.การกระตุ้นผู้บริโภค คือการสิ่งเสริมการขายที่เน้นการสื่อสารไปยังผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 2.การกระตุ้นคนกลาง คือการส่งเสริมการขายที่เน้นการสื่อสารไปยังผู้เป็นสื่อกลาง 
(Trade Promotion) และ3. การกระตุ้นพนักงานขาย คือการส่งเสริมการขายที่ใช้พนักงานขาย
สื่อสารไปยังผู้บริโภค (Sales Force Promotion)  

 นอกจากนี้ การส่งเสริมการขายยังหมายรวมถึง “การส่งเสริมการตลาด” (Marketing 
Communication) ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่องค์ใช้ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค และค าว่า “การส่งเสริมการขาย” (Sales Promotion) หรือ “โปรโมชั่น” ถือเป็นกิจกรรม
ทางการสื่อสารการตลาดอย่างหนึ่ง 

4.การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้การสื่อสาร
ระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค โดยผู้ขายจะ
น าเสนอข้อมูลขององค์กรหรือตราสินค้าแก่ผู้บริโภค และพยายามที่จะจูงใจการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในขณะ
ที่ก าลังมีการเจรจาซื้อขายอยู่นั้น ผู้ขายจะสังเกตความต้องการของผู้บริโภคไปด้วยว่าผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในสิ่งใด เพ่ือใช้ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคในทันที 

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มุ่งให้เกิดการ
ตอบสนองของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง (Direct Response) โดยนักการตลาดจะมีวิธีการ
สื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค โดยจะอาศัยข้อมูลของผู้บริโภคประกอบกับการเลือกใช้เครื่องมือต่างๆ 
ได้แก่ การขายทางโทรศัพท์ การขายผ่านการใช้จดหมายทางตรง การขายโดยการใช้แคตตาล็อค และ
การขายทางวิทยุ โทรทัศน์ หรือหนังสือพิมพ์ เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้และตอบสนอง 
นอกจากนี้ ชื่นจิตต์ (2556) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมถึงวิธีการตลาดทางตรงที่นิยมใช้ในปัจจุบัน ได้แก่ การ
ใช้ไปรษณีย์ทางตรง การตลาดทางไกล การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง การขายสินค้าทางช่อง
เคเบิล การซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และการโฆษณานอกสถานที่ เป็นต้น 
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6.การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) เป็นการสื่อสารทาง
การตลาดที่เป็นการสนับสนุนในรูปแบบของเงินหรือการจัดกิจกรรม (Action) ในแต่ละครั้ง เพื่อเปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วม (Participation)  และเพ่ือดึงดูดความสนใจให้แก่องค์กรหรือตราสินค้า
นั้นๆซึ่งการจัดกิจกรรมมักเป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนิยมท า เพราะจะช่วยให้เกิดการมี
ส่วนร่วม เกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งสามารถวัดผลของการกระท าได้ รวมถึงช่วยให้เกิดการใช้
สื่อเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดที่ครอบคลุม (Media coverage) ได้ดีอย่างยิ่ง เนื่องจากเม่ือจัด
กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมาแล้ว ย่อมท าให้เกิดกิจกรรมที่ต่อเนื่องตามมาเพ่ือสร้างความผูกพัน
และความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นข้อดีของการสื่อสารการตลาดรูปแบบนี้ เพราะนักการ
ตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้ตลอดเวลา เช่น การจัดงานตามเทศกาลต่างๆ การจัดงานเปิดตัวสินค้า 
การแข่งขัน การประกวดชิงรางวัล การจัดงานขอบคุณลูกค้า การจัดแฟชั่นโชว์ คอนเสิร์ต และ
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เป็นต้น ซึ่งอาจเพ่ิมความน่าสนใจให้กับกิจกรรมด้วยการจัดการแสดง
บนเวที การเล่นเกมส์หรือกิจกรรมบันเทิงต่างๆ เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจและอยากเข้าร่วมกิจกรรม
ให้ได้มากท่ีสุด 

6.1 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)หมายถึง การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special 
event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมาโดยองค์กรหรือบริษัทเจ้าของตราสินค้านั้นๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีส่วน
ร่วม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสารและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท รวมไปถึงการตอกย้ าจุดขาย
ของสินค้าและการบริการ ซึ่งลักษณะของการตลาดเชิงกิจกรรมมีดังนี้  

1.การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง (Special event organization) คือ การที่องค์กรหรือ
บริษัทได้สร้างสรรค์กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า หรือเพ่ือตอก
ย้ าจุดขายของสินค้าและการบริการ เช่น การจัดกิจกรรมตลาดนัดภายในคอมมูนิตี้มอลล์ในทุกวันหยุด
เสาร์-อาทิตย์ 

. 2. การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมพิเศษท่ีมีผู้อ่ืนได้จัดเป็นกรณีพิเศษ (Special event 
sponsorship) โดยอาจเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมการแข่งขัน การชิงรางวัล คอนเสิร์ต หรือกิจกรรม
พิเศษอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งเป็นเรื่องท่ีน่าสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

3.การเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ผู้อื่นท าอยู่ก่อนและมีความน่าสนใจโดยวิธีนี้จะช่วย
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรม รวมไปถึงงบประมาณที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากมีผู้มี
ส่วนร่วมในการออกค่าใช้จ่ายซึ่งเมื่อเกิดความร่วมมือกัน จะสามารถจัดกิจกรรมหรืองานที่มีความ
ยิ่งใหญ่และน่าสนใจเพ่ิมขึ้นได้ 
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4.การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอย่างใดอย่างหนึ่งที่ได้จัดขึ้นในช่วงใดช่วงหนึ่ง คือ การ
สนับสนุนกิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นประจ า โดยอาจเป็นรายวัน รายสัปดาห์ รายเดือน หรือรายปี ซึ่งเป็น
การสร้างความถี่ให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง และตอกย้ าจุดขายของตราสินค้าได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น 

ทั้งนี้ การจัดกิจกรรมต่างๆควรค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2555) 

1. กิจกรรมที่เลือกจะต้องมีรูปแบบที่สอดคล้องกับตราสินค้า 
2. ชื่อของกิจกรรมจะต้องมีชื่อของตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย 
3. เครื่องหมายและสัญลักษณ์ของกิจกรรมจะต้องมีโลโก้ (Logo) ของตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย 
4. ป้ายหรือโลโก้ของตราสินค้าควรมีอยู่ในบริเวณงานอย่างทั่วถึง 
5. ควรมีการออกแบบ ตกแต่ง รวมไปถึงสัญลักษณ์ประจ างาน (Mascot) เพ่ือสร้างความ

น่าสนใจ 
6. ควรเชิญสื่อมวลชนให้มาร่วมงาน 
7. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆอย่างเพียงพอ ทั้งก่อนและหลังการจัดกิจกรรม 
8. ควรเชิญผู้ที่มีชื่อเสียงหรือผู้ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบมาร่วมกิจกรรมในงาน เช่น นักร้อง 

ดารา เป็นต้น  

 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดถือเป็นแนวทางที่ส าคัญต่อการสร้างการรับรู้ 
(Brand Awareness) และจูงใจผู้บริโภคให้เกิดการตอบสนองต่อองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งอันดับแรกท่ี
นักการตลาดต้องท าความเข้าใจก่อนการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด คือ การศึกษา
องค์ประกอบของแผนกลยุทธ์ และล าดับขั้นตอนในการท างาน เพื่อให้ได้แผนกลยุทธ์ที่ครอบคลุมและ
เหมาะสมกับองค์กรหรือตราสินค้านั้นๆ 

Ellis และ Williams (1995) ผู้เขียนหนังสือ International Business Strategy Resource 
Book ได้อธิบายล าดับขั้นตอนของการวางแผนกลยุทธ์ไว้ดังนี้ 
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ภาพที่ 3 ขั้นตอนและองค์ประกอบของการวางแผนกลยุทธ์ 
 

 

ที่มา : Ellis และ Williams (1995) 

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) 
a. การตรวจสอบสถานภาพ (Position audit) 

การวางแผนกลยุทธ์ที่ดีและมีประสิทธิภาพนั้น นักการตลาดต้องทราบข้อเท็จจริง
เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมในปัจจุบันเพ่ือให้ทราบว่าองค์กรหรือตราสินค้าของตน อยู่ใน
สถานภาพ (Positioning) ใด เช่น เป็นผู้น าตลาดหรือเป็นรอง สถานการณ์ของ
สภาพแวดล้อมโดยรวมเป็นอย่างไร มีอุปสรรคหรือไม่ เป็นต้น เนื่องจากข้อมูล
เหล่านี้จะช่วยให้ตัวองค์หรือตราสินค้าทราบถึงข้อดีและข้อเสียของตนเองมากข้ึน ซึ่ง
สามารถน าข้อเสียที่เป็นอุปสรรคมาแก้ไข หรือเป็นแนวทางการปรับแก้กลยุทธ์ได้ 
การวิเคราะห์ในลักษณะนี้ มักเป็นที่รู้จักกันในชื่อว่า SWOT Analysis (ยุบล เบ็ญ
จรงค์กิจ, 2554) โดยมีความหมายดังนี้ 

 Strength จุดแข็ง คือ ข้อดีที่ตัวองค์กรหรือตราสินค้ามี หรือสิ่งที่
มีอยู่มากกว่าคนอ่ืนและเป็นประโยชน์แก่ตัวองค์กรหรือตราสินค้า
เอง 

 Weakness จุดอ่อน คือ ข้อเสียที่ตัวองค์กรหรือตราสินค้ามีและ
เป็นปัญหาหรืออุปสรรคที่ส่งผลเสียต่อการท างาน 
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 Opportunity โอกาส คือ สถานการณ์และสภาพแวดล้อมจาก
ภายนอกที่เอ้ือต่อการท างานและเป็นประโยชน์ต่อตัวองค์กรหรือ
ตราสินค้า 

 Threat ภาวะคุกคาม คือ สถานการณ์และสภาพแวดล้อมจาก
ภายนอกที่ไม่เอ้ือต่อการท างานและเป็นอุปสรรคต่อตัวองค์กรหรือ
ตราสินค้า 

b. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environmental analysis) 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมเป็นการติดตามสถานการณ์แวดล้อมของคู่แข่งและ
ภาวะคุกคามอ่ืนๆ ซึ่งสภาพแวดล้อมท่ีควรติดตาม ได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ 
การพัฒนาของเทคโนโลยี สภาวะของสังคม สิ่งแวดล้อม และการเมือง 

c. การวิเคราะห์เปรียบเทียบคู่แข่งขัน (Competitive analysis) 
การวิเคราะห์เปรียบเทียบคู่แข่งขันเป็นการวิเคราะห์คู่แข่ง เพ่ือประเมินสถานภาพ
ของคู่แข่งซึ่นักการตลาดสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาใช้ประกอบการวางแผนกลยุทธ์
ได้ หรืออาจสรุปได้ว่า เป็นการวิเคราะห์ SWOT ให้คู่แข่งนั่นเอง เพ่ือให้สามารถน ามา
เปรียบเทียบและหาข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive advantage) ว่า
องค์กรหรือตราสินค้ามีข้อได้เปรียบหรือเสียเปรียบมากเท่าใด 

d. การวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target audience analysis) 
ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสารถือเป็นเป้าหมายของการสื่อสารทางกลยุทธ์ เพราะเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญเพ่ือให้กลยุทธ์บรรลุเป้าหมาย จึงต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าถึงตัวผู้รับสารได้มากยิ่งขึ้น  ซึ่งประกอบไปด้วยแนวคิดหลักๆ
ดังต่อไปนี้ 

 ลักษณะทางประชากร (Demographic characteristics) 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และการศึกษา 

 ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic characteristics) 
เช่น ทัศนคติ ค่านิยม ความพึงพอใจ เป็นต้น 

 รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค (Consumers’ lifestyle)  
เช่น ผู้บริโภคเป็นคนกลุ่มใด มีความคิดความรู้สึกอย่างไร และมี
พฤติกรรมการใช้ชีวิตอย่างไร เป็นต้น 

2. การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ (Strategy Development) 
a. ก าหนด ทบทวนวิสัยทัศน์และพันธกิจ (Vision and mission appraisal) 
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การค านึงถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรหรือตราสินค้าจะช่วยให้ผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบงาน
เกิดความเข้าใจและเกิดความรับผิดชอบร่วมกัน เพ่ือให้การวางแผนกลยุทธ์มี
เป้าหมายและวิสัยทัศน์ที่มุ่งหวังในอนาคตได้  

 วิสัยทัศน์ (Vision) คือ สิ่งที่องค์กรหรือตราสินค้ามุ่งหมายและ
ต้องการที่จะเป็นในอนาคต 

 พันธกิจ (Mission) คือ การก าหนดหน้าที่หลักขององค์กรหรือ
ตราสินค้าว่าก าลังท าหน้าที่หรือภารกิจอะไรอยู่ และในอนาคตมี
ภารกิจใดที่ต้องการจะท าให้เกิดข้ึน ทั้งนี้ การก าหนดพันธกิจ
จะต้องเป็นสิ่งที่สนับสนุนวิสัยทัศน์ขององค์กรหรือตราสินค้าด้วย 

b. การจัดสรรทรัพยากรเพื่อสนับสนุนการพัฒนากลยุทธ์ (Resources allocation)  
การจัดสรรทรัพยากรในท่ีนี้ หมายถึง งบประมาณ บุคลากร และเวลา ที่มีอยู่หรือ
สามารถหามาเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ในการท างาน (Evans, Taylor, & Holzmann, 1994) 
โดยนักการตลาดจะต้องจัดสรรทรัพยากรต่างๆ เช่น งบประมาณ บุคลากร
เทคโนโลยี เป็นต้น เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่ามากท่ีสุดแก่การวางแผนกลยุทธ์ ทั้งนี้ 
ทรัพยากรสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ดังนี้ 
 1.ทรัพยากรที่มองเห็นได้ (Tangible resources) เช่น สินค้า เงินทุน 
ที่ดิน อาคาร บุคลากร เป็นต้น 
 2.ทรัพยากรที่มองไม่เห็น (Intangible resources) เช่น ชื่อเสียงของ
องค์กรหรือตราสินค้า กิจกรรมต่างๆที่จัดท าข้ึนเพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจและ
จดจ าได้ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือเป็นความส าเร็จที่จะช่วยให้องค์กรหรือตราสินค้า
น ามาใช้ประโยชน์ต่อเนื่องได้ในอนาคต 

c. การก าหนดกลยุทธ์และวัตถุประสงค์ (Strategies and objectives selection) 
i. กลยุทธ์(Strategy) คือ สิ่งที่ต้องท าหรือด าเนินการ เพื่อให้แผนงานทั้งหมด

บรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้เช่น หากองค์กรหรือตราสินค้าตั้งเป้าหมายไว้
ว่าต้องการจะเป็นผู้น าด้านศูนย์การค้า ที่มีการบริการที่ครบวงจร จะต้องท า
อย่างไรบ้างเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายได้ ซึ่งทุกๆเป้าหมายหรือจุดประสงค์ของ
องค์กรหรือตราสินค้าจะต้องมีกลยุทธ์มารองรับ เพราะถือเป็นแนวทางหลัก
ที่จะท าให้แผนงานด าเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ การก าหนดกล
ยุทธ์นั้นมีหลายรูปแบบ ทุกรูปแบบต้องค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ข้อ ได้แก่ 
1.สถานภาพหรือสถานการณ์ปัจจุบันขององค์กรหรือตราสินค้าคืออะไร 
2.องค์กรหรือตราสินค้าต้องการให้เกิดอะไรขึ้นบ้าง 
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3.องค์กรหรือตราสินค้าต้องท าอะไรบ้างเพ่ือที่จะบรรลุในสิ่งที่ต้องการ 
ii. วัตถุประสงค์ (Objective) คือ สิ่งที่นักการตลาดต้องการให้เกิดข้ึน

หลังจากได้ด าเนินการตามแผนกลยุทธ์เรียบร้อยแล้ว 
d. การก าหนดกลวิธีหรือกิจกรรมและวางงบประมาณ (Tactics/activities 

selection and budgeting)   
กลวิธี (Tactics) เป็นกิจกรรมต่างๆที่สร้างขึ้น เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการด าเนินกล
ยุทธ์ให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ และเป็นกลไลส าคัญที่จะช่วยผลักดันองค์กรหรือ
ตราสินค้าให้บรรลุตามเป้าหมายในอนาคต ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ กลวิธีถือเป็น
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ส าคัญ ที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาและจะอธิบาย
เพ่ิมเติมในส่วนของเครื่องมือสื่อสาราทางการตลาดในหัวข้อถัดไป 

3. การเตรียมการสู่การปฎิบัติจริง (Action Preparation)  
a. การเตรียมแผนส ารอง (Contingency plan) แผนส ารองคือการเตรียมการ

รองรับล่วงหน้า ในกรณีที่เกิดปัญหาขึ้นระหว่างการด าเนินแผนกลยุทธ์ ซึ่งอาจ
เป็นไปได้ทั้งกรณีปัญหาทางเศรษฐกิจภัยธรรมชาติ หรือเหตุฉุกเฉินต่างๆ เช่น การ
เกิดจลาจล ไฟไหม้ เป็นต้น การเตรียมแผนส ารองไว้จึงสามารถช่วยลดผลกระทบ
หรือความเสียหายที่อาจเกิดข้ึนได้ 

b. การก าหนดวิธีการประเมินผลและตัวชี้วัด (Evaluation and indicator 
selection) 

i. การประเมินผล (Evaluation) คือ การออกแบบวิธีการด าเนินการเพื่อใช้
ตัดสินประสิทธิภาพของแผนกลยุทธ์ที่วางไว้ โดยอาจใช้รูปแบบของการวิจัย
ทางสังคมศาสตร์มาเป็นเครื่องมือในการประเมิน เพื่อใช้วัดผลและตัดสิน
คุณค่าขององค์กรหรือตราสินค้า 

ii. ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ สิ่งที่บ่งบอกให้ทราบว่าคุณสมบัติที่ต้องการ
หลังจากด าเนินแผนกลยุทธ์นั้นมีอยู่หรือไม่ ซึ่งจะช่วยให้ผู้วางแผนกลยุทธ์
ประเมินผลง่ายขึ้นว่าสิ่งที่ต้องการให้เกิดขึ้น สามารถเกิดข้ึนจริงหรือไม่เช่น 
ความพึงพอใจเป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพของการบริการ ความถูกต้องและ
รวดเร็วเป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพของการท างาน พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง
ไปเป็นตัวชี้วัดประสิทธิผลของการรณรงค์ต่างๆ เป็นต้น 

c. การสร้างการยอมรับแผนกลยุทธ์ (Establishing acceptance and 
cooperation) 
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การสร้างการยอมรับแผนกลยุทธ์มีขึ้นเพ่ือสร้างการยอมรับร่วมกันระหว่างผู้ที่จัดท า
แผนและผู้ที่ปฎิบัติงานจริง ซ่ึงขั้นตอนการสร้างเพ่ือให้เกิดการยอมรับแผนกลยุทธ์ มี
ดังต่อไปนี้ 
 1.การละลายสภาพ (The unfreezing process) คือการน าบุคลากร
หรือผู้ปฎิบัติงานในแผนกลยุทธ์มารับทราบแผนงานร่วมกันเพ่ือสร้างความคุ้นเคย 
 2.การสร้างการมีส่วนร่วมในการวางแผนกลยุทธ์ (Participation in 
planning process) คือการเปิดโอกาสให้บุคลากรหรือผู้ปฎิบัติงานได้มีส่วนร่วมใน
การแสดงความคิดเห็นกับแผนกลยุทธ์ที่เกิดขึ้น  
 3.การแสดงผลให้เห็นเป็นรูปธรรม (Showing though deeds) วิธีการ
ที่จะสร้างการยอมรับให้ได้ผลมากที่สุด คือการน าเสนอตัวอย่างของกลยุทธ์ที่ประสบ
ความส าเร็จมายกตัวอย่างให้เห็นจริง ทั้งนี้ ตัวอย่างที่น ามาใช้ควรเป็นตัวอย่างที่
ใกล้เคียงกับกรณีของแผนกลยุทธ์ที่มีอยู่เพ่ือให้ผู้ที่ปฎิบัติงานเห็นชัดเจนว่าแผนงาน
ดังกล่าวประสบความส าเร็จ 

 กล่าวโดยสรุป การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต้องค านึงถึงแต่ละล าดับขั้นตอนของ
การวางแผนกลยุทธ์โดยละเอียด อีกทั้งต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายของการสื่อสารไป
ยังผู้บริโภค เพ่ือให้แนวทางการด าเนินงานไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีประสิทธิภาพทั้งนี้ กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดมีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งรูปแบบพ้ืนฐานที่นิยมใช้ในปัจจุบัน มีดังนี้ 

1.กลยุทธ์การจูงใจ 

 ในปี 2009 Smith ได้แบ่งกลยุทธ์การจูงใจออกเป็นสามรูปแบบ ได้แก่ การจูงใจโดยใช้
อารมณ์ (Pathos) การจูงใจโดยใช้เหตุผล (Logos) และการจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์ของบุคคล (Ethos) 
ซึ่งสามารถขยายความได้ดังนี้  

1.1 การจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Pathos) 

กลยุทธ์นี้เป็นที่นิยมใช้ในการจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามความคิด ผ่านการให้ข้อมูลหรือเรื่อง 
เล่าที่กระตุ้นการตอบสนองทางด้านอารมณ์ เช่น อารมณ์มีความสุขจากการได้รับรู้เรื่องที่ดี อารมณ์
เศร้าจากการได้รับรู้เรื่องเศร้า และอารมณ์กลัวจากการได้รับรู้เรื่องที่สยดสยอง เป็นต้น ซึ่งการสร้าง
อารมณ์เหล่านี้สามารถส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผู้บริโภคได้             

การจูงใจโดยใช้อารมณ์นั้นมีหลากหลายลักษณะ โดยสามารถแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลักๆ 
ได้แก่  
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1.1.1 การจูงใจโดยใช้อารมณ์ทางบวก (Positive Emotional Appeals) 
ยกตัวอย่างเช่น 

การท าให้รู้สึกดี (Virtue Appeals) เช่น รู้สึกว่าเป็นธรรม เป็นการแสดงความซื่อสัตย์ เป็น
การแสดงความกล้าหาญ เป็นต้น 

การใช้อารมณ์รัก (Love Appeals) เช่น ภาพครอบครัว ภาพชายหญิงโอบกอดกัน เป็นต้น 

การใช้อารมณ์ขัน (Humor Appeals) การสร้างอารมณ์ขันเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความ
สนุกสนานและความน่าสนใจให้กับเนื้อหาที่จะน าเสนอ และยังช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าตราสนิค้าได้ดีขึ้น 

1.1.2 การจูงใจโดยใช้อารมณ์ทางลบ (Negative Emotional Appeals) 
ยกตัวอย่างเช่น  

การท าให้รู้สึกผิด (Guilt Appeals)เช่น การถูกกล่าวหาความเป็นต้นเหตุของปัญหา การถูก
กล่าวหาว่าไม่เห็นแก่ส่วนรวม เป็นต้น 

การขู่ให้กลัว (Fear Appeals) เป็นการขู่เพ่ือเตือนถึงผลเสียที่จะเกิดขึ้น หากไม่ท าตามในสิ่ง
ที่ต้องการให้ท า เช่น ไม่ปลอดภัยแก่ชีวิตและทรัพย์สิน เป็นการท าลายสุขภาพ เป็นต้น 

1.2 การจงูใจโดยใช้เหตุผล (Logos)  

กลยุทธ์นี้มักเน้นการใช้ข้อมูลที่ถูกต้อง (Fact) ในการน าเสนอ และจะแสดงความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างสาเหตุกับผลลัพธ์ที่จะเกิดข้ึนได้ โดยมักจะอาศัยหลักการที่เป็นที่ยอมรับ (Proposition) เพ่ือ
สนับสนุนการโน้มน้าวใจ เช่น มีการน าตัวอย่างสิ่งที่เคยเกิดขึ้นมาแล้ว เป็นข้อมูลเสริมเพ่ือใช้
ประกอบการน าเสนอข้อเท็จจริงซึ่งอาจมีการใช้ข้อความ ภาพประกอบหรือเรื่องราวต่างๆที่เก่ียวข้อง
มาประกอบการน าเสนอด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ กลยุทธ์การจูงใจรูปแบบนี้มักเป็นที่ยอมรับได้ในกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีวิธีการคิดที่ถูกต้องเป็นส่วนใหญ่ เพราะหากใช้หลักการมากเกินไป อาจท าให้ผู้บริโภครู้สึก
เบื่อและยัดเยียดกับข้อมูลที่ได้รับ 

1.3 การจูงใจโดยการใช้อัตลักษณ์ของบุคคล (Ethos)  

กลยุทธ์นี้เน้นการใช้อัตลักษณ์ของบุคคลเป็นสิ่งจูงใจ ซึ่งจะอาศัยคุณสมบัติของบุคคลที่
ผู้บริโภคยอมรับ มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) มีเสน่ห์ (Charisma) และมีอ านาจในการควบคุม 
(Control) โดยนักการตลาดจะใช้แหล่งอ้างอิงที่น่าเชื่อถือเพ่ือจูงใจผู้บริโภค (Source credibility) 
เช่น ผู้ทรงคุณวุฒิที่สังคมยอมรับเพื่อใช้สนับสนุนข้อมูลของสินค้าหรือบริการ รวมทั้งการเลือกใช้ดารา
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หรือพรีเซนเตอร์ (Celebrity endorser) ซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมาเป็นตัวแทน
ในการเลือกใช้หรือแนะน าสินค้าหรือการบริการนั้นๆ 

2. กลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม 

กลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมเน้นการค านึงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมาย
หลักในการด าเนินกลยุทธ์ ซึ่งกลยุทธ์นี้ประยุกต์มาจากทฤษฎีทางจิตวิทยาของ Fisbein และ Ajzen 
(1975) ที่อธิบายถึงทัศนคติและพฤติกรรม (Knowledge Attitude and Practice) โดยทฤษฎีนี้เชื่อ
ว่าการท่ีพฤติกรรมจะเปลี่ยนแปลงได้นั้น ต้องเริ่มต้นจากการให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติให้เกิดความคล้อยตาม และสนับสนุนความคิดนั้นๆ ซึ่งทฤษฎี
ดังกล่าวได้ถูกต่อยอดออกมาเป็นแนวคิดทางกลยุทธ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

a. กลยุทธ์ให้ผู้รับสาร (Learn-feel-do) เป็นวิธีการที่นิยมใช้มากท่ีสุด โดยเฉพาะการ
ประชาสัมพันธ์รูปแบบทั่วไปที่ต้องการการรับรู้ของผู้บริโภคที่รวดเร็ว 

b. กลยุทธ์การสร้างให้เกิดความรู้สึกจากอารมณ์ร่วม (Feel-learn-do) ซึ่งท าให้เกิด
ความพยายามในการเรียนรู้เพ่ือให้เข้าใจในเรื่องนั้นๆ จนเกิดพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป
ในท้ายที่สุด  

c. กลยุทธ์พยายามท าให้ผู้รับสารได้ทดลองเปลี่ยนพฤติกรรมเป็นล าดับแรก (Do-feel-
learn) หลังจากนั้นจะเกิดความรู้และการเปลี่ยนความรู้สึกตามมา 

d. กลยุทธ์การทดลองเปลี่ยนพฤติกรรมก่อน (Do-feel-learn) เมื่อเกิดความรู้สึกที่ดี
และคุ้นเคย จะเกิดการเรียนรู้ขึ้นในภายหลัง 

แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

ตราสินค้า ถือเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน ด้วยสภาวะเศรษฐกิจ
ที่เปลี่ยนแปลงไปการแข่งขันทางธุรกิจที่มากข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีต่างมีทางเลือกมากข้ึน 
ศูนย์การค้ารูปแบบใหม่ๆพยายามที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคกลุ่มเดียวกัน ดังนั้นปัจจัยที่
จับต้องไม่ได้อย่างการสร้างตราสินค้า จึงเริ่มมีบทบาทท่ีส าคัญต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการมากขึ้น การสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าจึงถือเป็นอีกกลวิธีที่จะสร้างความแตกต่างให้แต่ละ
ศูนย์การค้าได้ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการและสามารถจดจ าเอกลักษณ์ตราสินค้าของได้ 

ตราสินค้า (Brand) มีที่มาจากรากศัพท์ภาษานอร์เวย์ที่เรียกว่า “Brandr” ซึ่งมีความหมาย
ว่า การละลายหรือเผาไหม้ โดยมีที่มาจากการน าเหล็กร้อนมาตีตราลงบนผิวหนังสัตว์ (Keller, 2012) 
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ในขณะที่ American Marketing Association (2008) ได้อธิบายว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ
เรียก เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการรวบรวมสิ่งเหล่านี้เข้าไว้ด้วยกัน เพื่อใช้แสดงลักษณะของสินค้า 
หรือการบริการนั้นๆว่าบุคคลใดเป็นเจ้าของ สอดคล้องกับ Kotler (2009) ที่กล่าวว่า ตราสินค้า 
หมายถึง ชื่อ (Name), สัญลักษณ์ (Symbol), ค า (Term) และการออกแบบ (Design) ซ่ึง
องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นตัวบ่งบอกสินค้าหรือบริการนั้นๆว่าเป็นของบุคคลใดและบ่งบอกความ
แตกต่างจากคู่แข่งว่าเป็นอย่างไร 

 ทั้งนี้ ตราสินค้าจะมีความหมายในสายตาของผู้บริโภคก็ต่อเมื่อตราสินค้านั้นๆ แตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืนในเชิงบวก และเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิดความพึงพอใจ ซึ่งเกิด
จากรูปแบบของตราสินค้าท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์ในมุมมองของผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

นอกจากนี้ Aaker (1996) ได้อธิบายถีงความแตกต่างของสินค้าและตราสินค้า โดยสินค้า 
(Product) เป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangible) ซึ่งมักจะเน้นที่คุณลักษณะที่ตัวสินค้ามี เนื่องจาก
เป็นปัจจัยล าดับแรกในการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และประสบการณ์การใช้ของผู้บริโภค 
(Use Experience) อันประกอบไปด้วย คุณลักษณะของสินค้า (Attributes), ขอบเขตของสินค้า 
(Scope), คุณภาพของสินค้า (Quality) และการใช้สินค้า (Uses) ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้เป็นพื้นฐานที่
ส าคัญของการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า  

 ในส่วนของตราสินค้า ถือเป็นสิ่งที่นอกเหนือจากสินค้า และเป็นแกนหลักในการสร้าง
เอกลักษณ์ตราสินค้าให้กับสินค้า เพื่อให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งต้องประกอบไปด้วย 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality), สัญลักษณ์ (Symbols), คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits), ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-Customer 
Relationship), ประโยชน์จากการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง (Self-Expressive Benefits), 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User Imagery), ประเทศต้นก าเนิดของตราสินค้า (Country of Origin) 
และความเชื่องโยงในตัวองค์กร (Organization Associations) ซึ่งองค์ประกอบทั้งสองส่วนนี้มี
ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงซึ่งกันและกัน ดังจะเห็นได้จากภาพที่ 4 
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ภาพท่ี 4 แสดงองค์ประกอบของตราสินค้า  

 

ที่มา : Aaker (1996). Building strong brands. London: Simon & Schuster, p. 74. 

ดังที่กล่าวมาข้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า เป็นการรวมองค์ประกอบต่างๆเข้าไว้
ด้วยกัน เช่น ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ต่างๆ เพื่อบ่งบอกถึงความเป็นเจ้าของสินค้านั้นๆ ซึ่งตรา
สินค้าสามารถท าให้เกิดคุณค่าและความแตกต่างในใจของผู้บริโภคได้ ทั้งในส่วนที่จับต้องได้ เช่น 
รูปแบบ สถานที่ ขนาด ของสินค้า และในส่วนที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้สึกพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือ 
เป็นต้น 

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) คือ โครงสร้างของค า (Words) ภาพลักษณ์ (Image) 
และความคิด (Ideas) ที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับผู้บริโภคได้ (Upshaw, 1995) ซ่ึง 
Aaker (1996) ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า เอกลักษณ์ตราสินค้า คือรูปแบบเฉพาะของตราสินค้าที่
เชื่อมโยงกับกลยุทธ์ตราสินค้า ซึ่งการเชื่อมโยงนี้จะแสดงให้เห็นว่าตราสินค้านั้นๆมีความหมายว่า
อย่างไร มีค าสัญญาต่อผู้บริโภคอย่างไร การสร้างเอกลักษณ์จึงถือเป็นกลยุทธ์หลักที่ช่วยสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง ทั้งนี้ ความแตกต่างดังกล่าว จะต้องเป็นความแตกต่างที่ค านึงถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก 

เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีสมบูรณ์จะประกอบไปด้วยโครงสร้างหลัก 2 ส่วน ซึ่งได้แก่ 
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1.เอกลักษณ์หลัก (Core identity) คือ ส่วนที่เป็นแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand 
essence) ซึ่งเปรียบเป็นหัวใจหลักของตราสินค้า (Heart) เพ่ือบ่งบอกถึงต าแหน่งของตราสินค้า 
(Brand Positioning) และจุดยืนของตราสินค้า โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 1.) แก่นของเอกลักษณ์
ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่ที่เป็นแกนกลางของตราสินค้า เป็นศูนย์กลางหลักของความหมายและตัวตน
ของสินค้า ซึ่งแก่นของเอกลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่คงท่ีและติดตัวสินค้าอยู่เสมอ ไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ทางการตลาด 

2.เอกลักษณ์เสริม หรือส่วนขยายของเอกลักษณ์ (Extended identity) คือ ส่วนเสริม
ให้กับตราสินค้า ซึ่งจะมีลักษณะและรูปแบบที่เฉพาะตัว แต่สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์
ทางการตลาดได้ เพ่ือช่วยให้ตราสินค้ามีความสมบูรณ์ทางความหมายและใช้อธิบายรายละเอียด
เพ่ิมเติมของสินค้าให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบหลัก ดังนี้ 

2.1 เอกลักษณ์ทางภาพลักษณ์ (Visual Identity) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้
ด้วยสายตา เป็นรูปลักษณ์และรูปร่าง ได้แก่ ตราสัญลักษณ์ต่างๆ (Logo), ฉลาก (Label), บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging), สี (Colors) 

2.2 เอกลักษณ์ทางเสียง (Verbal Identity) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากการบอก
กล่าวในรูปแบบของข้อความหรือเสียงต่างๆ ได้แก่ ชื่อของตราสินค้า (Brand name), สโลแกน 
(Slogan), วิสัยทัศน์ (Vision statement), เพลงประจ าตราสินค้า (Jingle) 

2.3 เอกลักษณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral Identity) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้
จากประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าหรือผ่านตัวแทนของสินค้า ได้แก่ พนักงานขาย (Salesperson), 
การบริการลูกค้า (Customer service)  

นอกจากนี้ Keller (2012) ยังได้ขยายความถึงรายละเอียดปลีกย่อยในแต่ละองค์ประกอบ
ของเอกลักษณ์ตราสินค้า โดยแต่ละองค์ประกอบล้วนเป็นส่วนประกอบส าคัญท่ีสามารถเพ่ิมการจดจ า
และเชื่อมโยงความหมายให้กับตราสินค้านั้นๆได้ ซึ่งอธิบายได้ดังนี้ 

1. ชื่อตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ชื่อหรือตรายี่ห้อของตราสินค้าในลักษณะ
ตัวอักษรที่ออกแบบขึ้นมาเพ่ือให้เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าโดยเฉพาะ ซึ่งถือเป็น
พ้ืนฐานส าคัญท่ีสามารถสร้างการจดจ าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ 

2. ตราสัญลักษณ์และสัญลักษณ์ (Logos and Symbols) หมายถึง สื่อแทนภาพลักษณ์
ของตราสินค้าท่ีปรากฎออกมาเป็นรูปภาพหรือโครงสร้างต่างๆ ซึ่งสัญลักษณ์มีลักษณะ
ส าคัญ 2 ประการ ได้แก่  
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2.1 ตราสัญลักษณ์ที่อ่านออกเสียงได้ (Word Marks) เช่น Kit-Kat, Pepsi และ 
Chanel เป็นต้น 

2.2 ตราสัญลักษณ์ที่อ่านออกเสียงไม่ได้ เช่น ตราสัญลักษณ์เครื่องหมายถูกของตรา
สินค้ากีฬา NIKE, ตราสัญลักษณ์รูปดาวของตราสินค้ารถยนต์ Mercedes Benz 
และตราสัญลักษณ์รูปมงกุฎของตราสินค้านาฬิกา Rolex เป็นต้น 

3. บุคลิก (Characters) หมายถึง สัญลักษณ์พิเศษที่เพ่ิมการรับรู้และการจดจ าในตรา
สินค้า (Brand Awareness) โดยจะช่วยเพิ่มความเชื่อมโยงไปยังตราสินค้าให้ผู้บริโภค
เห็นชัดเจนยิ่งขึ้น (Brand Association) ซึ่งส่วนใหญ่นิยมออกแบบในลักษณะของคน
หรือสิ่งมีชีวิตต่างๆที่พบเห็นได้ทั่วไป 

4. ค าขวัญ (Slogan) หมายถึง ค าหรือวลีสั้นๆที่ใช้อธิบายภายลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งถือ
เป็นอีกองค์ประกอบที่ช่วยสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าของผู้บริโภค 

5. เพลง (Jingles) หมายถึง เสียงเพลงที่ใช้สื่อสารความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า โดย
อาจน าสโลแกนของตราสินค้ามาใส่ในเนื้อเพลงเพ่ือสร้างความสนุกสนานและสีสันให้กับ
ตราสินค้า ซึ่งเป็นอีกรูปแบบช่วยสร้างการจดจ าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน 

6. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง รูปแบบ รูปทรง และการออกแบบสิ่งที่ใช้บรรจุ
ผลิตภัณฑ์ การออกแบบควรค านึงถึงความสวยงามและประโยชน์ใช้สอยซึ่งจะช่วยเพิ่ม
มูลค่าของตราสินค้า อีกทั้งช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้อีกด้วย 

ดังจะเห็นได้จากภาพที่ 5 

ภาพที่ 5 แสดงส่วนประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้า 

ที่มา : Aaker, (1996). Building strong brands. London: Simon & Schuster, p.86. 

นอกจากนี้ Aaker (1996) ยังได้อธิบายถึงรูปแบบของการก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าซึ่ง
เชื่อมโยงกับแนวคิดของตราสินค้าในข้างต้น โดยแบ่งเป็น 4 มิติหลัก ซึ่งในแต่ละมิติมีองค์ประกอบของ
เอกลักษณ์ตราสินค้าย่อย รวมทั้งหมด 12 ประเภท ได้แก่ 
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1.ตราสินค้าในฐานะสินค้า (Brand as Product) คือ ตราสินค้าถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ที่สุดในการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดการเชื่อมโยงโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านการพิจารณาจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการต่างๆ ทั้งนี้ การก าหนดเอกลักษณ์ตรา
สินค้าในฐานะสินค้า มีองค์ประกอบย่อยอีก 6 ประเภท ดังนี้ 

 1.1 ขอบเขตของสินค้า (Product Scope) เป็นองค์ประกอบหลักในการก าหนด
ขอบเขตการเชื่อมโยงของสินค้าหรือบริการ กล่าวคือ เมื่อกล่าวถึงสินค้าหรือบริการในประเภทนั้นๆ 
ผู้บริโภคต้องสามารถระลึกถึงตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าแรกในใจ (Top of mind brand) ได้ทันที 

 1.2 การเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของสินค้า (Product-Related Attributes) เป็น
การก าหนดให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค้าและคุณลักษณะของสินค้า ผ่านการมี
ความสัมพันธ์โดยตรงจากการบริโภคสินค้า โดยต้องมีทั้งคุณประโยชน์ด้านเหตุผล (Functional 
Benefit) และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) ซึ่งเจ้าของตราสินค้าสามารถน าเสนอ
สินค้าหรือการบริการที่พิเศษให้ผู้บริโภคได้ เช่น การที่ร้านสะดวกซื้อ 7-11 ได้ก าหนดเอกลักษณ์ตรา
สินค้าในด้านการบริการที่สะดวกสบายกว่าร้านขายของช า  

 1.3 คุณภาพ หรือคุณค่าของตราสินค้า (Quality/Value) เป็นการก าหนดให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับคุณภาพที่ได้รับจากตราสินค้า โดยคุณภาพจะเป็นคุณลักษณะเด่นที่ท า
ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ และเห็นถึงความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆได้ 

 1.4 การเชื่อมโยงกับโอกาสในการใช้ (Association with Use Occasion) เป็นการ
สร้างการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับโอกาสที่ผู้บริโภคจะได้ใช้สินค้า เพื่อเพ่ิมโอกาสในการน าเสนอ
สินค้า 

 1.5 การเชื่อมโยงกับผู้ใช้ (Association with Users) เป็นการเชื่อมโยงประเภทของ
ผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งหากมีการก าหนดชัดเจน จะท าให้เกิดบุคลิกภาพของตราสินค้าได้อีกด้วย 

 1.6 การเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเทศต้นก าเนิด (Link to a Country or Region) 
เป็นการเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเทศต้นก าเนิด ซึ่งจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้าได้ 

2.ตราสินค้าในฐานะองค์กร (Brand as Organization) คือ การเน้นคุณลักษณะของ
องค์กรมากกว่าสินค้าและบริการ เช่น การมีเทคโนโลยีที่ช่วยเพิ่มคุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือ 
วัฒนธรรม หรือคุณค่าขององค์กร ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยอีก 2 ประเภท ดังนี้ 

 2.1 คุณลักษณะขององค์กร (Organizational Attributes) การมีคุณลักษณะของ
องค์กร วัฒนธรรม คุณค่า และกิจกรรมต่างๆ จะสามารถช่วยให้องค์กรมีข้อได้เปรียบ และมี
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เอกลักษณ์เด่นชัดในการตลาด หรืออาจกล่าวได้ว่า คุณลักษณะที่มีขององค์กรนั้นลอกเลียนแบบได้
ยากกว่าคุณลักษณะของสินค้า ดังนั้น หากองค์กรมีคุณลักษณะที่ชัดเจน จะสามารถน าสิ่งเหล่านั้นมา
ประยุกต์ใช้ได้กับสินค้าหรือบริการทุกชนิดในองค์กรนั้นๆ 

 2.2 องค์กรในระดับท้องถิ่น และสากล (Local versus global) การที่องค์กร
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตั้งแต่ระดับท้องถิ่น ไปจนถึงระดับสากล ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการรู้จักปรับตัว
ให้เข้ากับผู้บริโภคทุกประเภท โดยที่ความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรยังคงอยู่ 

3.ตราสินค้าในฐานะบุคคล (Brand as Personal) คือ การก าหนดตราสินค้าให้มี
บุคลิกภาพคล้ายกับตัวบุคคล โดยสามารถก าหนดได้มากกว่าคุณลักษณะของสินค้า (Product 
Attributes) ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยอีก 2 ประเภท ดังนี้ 

 3.1 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality)  

 3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-Customer relationship)  

โดยทั้งสององค์ประกอบนี้เป็นการแสดงความสัมพันธ์และความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกใช้สินค้าหรือบริการที่มีบุคลิกภาพเหมือนตนเอง 
หรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการที่จะเป็น 

4.ตราสินค้าในฐานะสัญลักษณ์ (Brand as Symbol) คือ การใช้โลโก้ หรือภาพต่างๆ เพ่ือ
เป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าและระลีกถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งมี
องค์ประกอบย่อยอีก 2 ประเภท ดังนี้ 

 4.1 การใช้ภาพ และการเปรียบเปรย (Visual Image and Metaphors) เป็นการ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับภาพลักษณ์ของภาพตราสินค้า เพื่อสร้างความทรงจ าให้กับผู้บริโภค เนื่องจาก
การเชื่อมโยงระหว่างสัญลักษณ์ และส่วนประกอบต่างๆของเอกลักษณ์ตราสินค้าจะถูกสร้างอยู่
ตลอดเวลา อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถน าการเปรียบเปรยไปสร้างความหมายเพ่ือเชื่อมโยงกับ
สัญลักษณ์ ที่สามารถน าไปพัฒนาการสื่อสารตราสินค้าได้ 

 4.2 การเป็นมรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) โลโก้ หรือภาพจะเป็น
สัญลักษณ์ดั้งเดิมของตราสินค้า ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงไปถึงองค์ประกอบของเอกลักษณ์อื่นๆในตรา
สินค้า ซึ่งสัญลักษณ์เหล่านี้จะเป็นตัวแทนที่จะน าเสนอแก่นของตราสินค้า (Essence of brand) ได้ใน
ที่สุด 
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ในขณะที่ Upshaw (1995) ได้กล่าวถึงข้ันตอนการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าว่ามีทั้งหมด 8 
ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1.ประเมินความจริงของตราสินค้า (Evaluating the Brand Reality) คือ การวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ ความเกี่ยวพัน รวมทั้งสถิติต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้า 

2.การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Individualizing the Customer) คือ การท าความเข้าใจใน
ความเป็นตัวตนของผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความรู้สึกนึกคิดต่อตราสินค้าอย่างไร 

3.การเริ่มวางต าแหน่งตราสินค้า (Prompting the Power Positioning) คือ การ
ก าหนดวิธีการในการท าการตลาดหรือการสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือให้ตราสินค้ามีจุดยืนที่ชัดเจนมากข้ึน 

4.การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้ากับผู้บริโภค (Humanizing the Identity) คือ 
จุดเริ่มต้นส าคัญท่ีจะน าไปสู่การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า โดยจะเริ่มจากการวางต าแหน่งตราสินค้าท่ี
จะท าให้ตราสินค้าเกิดความแตกต่าง หลังจากนั้นจะน าไปสู่การก าหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งจะ
สะท้อนกลับมาเป็นบุคลิกภาพตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้สึกได้จากตราสินค้า 

5.การจัดการเอกลักษณ์ในจุดที่สื่อสารกับผู้บริโภค (Managing Identity Contacts in 
the Real World) คือ การให้ความส าคัญในจุดที่ต้องการสื่อสารกับผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้เจ้าของ
ตราสินค้าสามารถก าหนดการวางตราสินค้า และบุคลิกภาพตราสินค้าได้ง่ายขึ้น 

6.การวิเคราะห์ตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จ หรือล้มเหลวในการสร้างเอกลักษณ์ตรา
สินค้า (Analyzing Those Brands that succeeded and Failed at Building Strong 
Identities) คือ การวิเคราะห์ตราสินค้าที่มีอยู่ทั้งในอดีตและปัจจุบัน เพื่อน ามาศึกษาและน าไป
ประยุกต์หรือปรับปรุงทั้งในด้านที่ประสบความส าเร็จ และในด้านที่ล้มเหลว 

7.การวัดผลการตลาดแบบสองทาง (Gauging What Lies Ahead in the 
Interactive) คือ การตรวจสอบข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงลบ ซึ่งอาจเกิดจากการกระท าจาก
บุคคลภายนอก 

8.การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Minding the Brand Identity) ถือเป็นขั้นตอนล าดับ
สุดท้ายที่จะสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค ตราสินค้า และการตลาดให้สอดคล้องกัน 
เพ่ือให้ได้เอกลักษณ์ตราสินค้าตามท่ีมุ่งหวังไว้ 

ด้าน Kapferer (2012) ได้กล่าวว่าเอกลักษณ์ตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 มิติ ได้แก่ 
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- มิติที่ 1 ลักษณะทางกายภาพ (Physique) คือ หน้าที่และการท างาน (Function) ซ่ึง
ถือเป็นปัจจัยหลักของการสร้างตราสินค้าว่าตราสินค้ามีหน้าที่อะไร โดยจะมีความหมาย
ที่กว้างกว่าบุคลิกภาพทางกายภาพของตราสินค้า 

- มิติที่ 2 บุคลิกภาพ (Personality) คือ การแสดงออกทางบุคลิกภาพภายนอกของตรา
สินค้าเม่ือเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพของบุคคลหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมิตินี้มัก
ได้รับความนิยมในการศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้า โดยเฉพาะในสินค้าประเภท
อุปโภคบริโภค (FMCG: Fast Moving Consumer Goods)  

- มิติที่ 3 วัฒนธรรม (Culture) คือ ตราสินค้าต้องมีวัฒนธรรมเป็นของตนเอง หรือมี
วัฒนธรรมเช่นเดียวกับบริษัทต้นก าเนิด 

- มิติที่ 4 การสร้างความสัมพันธ์ (Relationship)คือ สิ่งที่เกิดจากการบริโภคสินค้าของ
ผู้บริโภคท่ีมีการซื้อซ้ าเป็นระยะเวลานาน ซึ่งสามารถส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและเกิด
เป็นความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด 

- มิติที่ 5 การสะท้อนภาพลักษณ์ (Reflection)คือ การที่ผู้ใช้สินค้าต้องการใช้สินค้าหรือ
บริการที่ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้บริโภคในสิ่งที่อยากเป็น ซึ่งแท้จริงแล้วตราสินค้า
ไม่ได้เน้นการตอบสนองทางกายภาพเพียงอย่างเดียว แต่ผู้บริโภคเลือกใช้ตราสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจด้วยเช่นกัน 

- มิติที่ 6 ภาพลักษณ์ของตัวบุคคล (Self-Image) คือ รูปแบบของผู้บริโภคท่ีต้องการให้
ตราสินค้าเป็นส่วนช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ภายในของผู้บริโภค 

กล่าวโดยสรุป การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า จะต้องมีการก าหนดแก่นหลักของตราสินค้า 
(Brand essence) ซึ่งเกิดจากการรวมองค์ประกอบของ การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand 
positioning) และ บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) โดยเจ้าของตราสินค้าจะเป็นผู้ก าหนด
ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง ผ่านการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆไปยังผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และสามารถตีความหมายของเอกลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพลักษณ์ตรา
สินค้าได้ 

2.แนวคิดกระบวนการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer decision making 
behavior and Consumer satisfaction) 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้ใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์นั้นถือได้ว่าเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลักที่ท า
ให้เกิดการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ในรูปแบบต่างๆที่แตกต่างกันไปตามความต้องการ ซึ่ง
การท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงเป็นส่วนส าคัญท่ีมีผลต่อความส าเร็จของการใช้
บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งในปัจจุบันและอนาคต นอกจากนี้ ในแง่ของการตลาดที่มีการแข่งขันของ
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ศูนย์การค้ารูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์ การศึกษาแนวคิดกระบวนการตัดสินใจและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยให้ผู้ท าธุรกิจ นักการตลาด หรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิต้ี
มอลล์ทราบความต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภค และจะสามารถสร้างแผนการสื่อสารทางการตลาดให้
เข้าถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจมาใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ได้
อีกด้วย 

Engle, Blackwe และ Miniard (2007) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึงกิจกรรม
ต่างๆที่มีความเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตและการอุปโภคบริโภคของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งผู้บริโภค
ต้องมีกระบวนการการตัดสินใจเพื่อเข้าร่วมกิจกรรมนั้นๆ เช่นเดียวกันกับ Kardes, Cronley และ 
Cline (2011) ที่ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกิจกรรมทั้งหมดที่เกิดขึ้นของ
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้งผลิตภัณฑ์หรือการบริการ รวมไปถึงอารมณ์ ความรู้สึก 
จิตใจ และการตอบสนองที่เกิดขึ้นในเชิงพฤติกรรม ซึ่งกิจกรรมดังกล่าว จะเกิดขึ้นล่วงหน้าระหว่างการ
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และภายหลังการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (1996) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคได้ท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่ายในสินค้าและบริการ (Disposing) โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
ของตัวผู้บริโภคได้ 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษากระบวนการของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการ
เลือก ซื้อ ใช้ ทั้งสินค้าและบริการ รวมทั้งแนวคิดและประสบการณ์เพ่ือใช้สนองความต้องการของตัว
ผู้บริโภคเองซึ่งผู้บริโภคถือเป็นบุคคลที่มีความต้องการในสินค้าหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่ง 
เมื่อเกิดความสนใจ จึงเกิดการเลือกซ้ือสินค้าชิ้นนั้นๆขึ้นมาและท้ิงไปในที่สุด (Solomon, 2013) 

 ทั้งนี้ ก่อนที่จะเกิดการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค จะต้องมีสาเหตุหรือสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้เกิด
ความสนใจและความต้องการอยู่เสมอซึ่งในพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจะมีลักษณะที่เรียกกว่า “กระบวนการ
ของพฤติกรรม”(Process of behavior)โดยมีลักษณะ 2 ประการ ดังนี้ 

1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้เมื่อมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is caused)  

หมายถึง เมื่อผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้
เกิดพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุก็คือความเปลี่ยนแปลงในตัวผู้บริโภคนั้นเอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนได้เมื่อมีสิ่งจูงใจหรือกระตุ้น (Behavior is motivated)  
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หมายถึง เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการเกิดขึ้น ผู้บริโภคจึงเกิดความปราถนาที่จะไปถึงความ
ต้องการนั้นจนกลายเป็นสิ่งกระตุ้นหรือจูงใจให้เกิดพฤติกรรมต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง 

ทั้งนี ้Assael (2004) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นระหว่างการตัดสินใจซื้อ มี
กระบวนการทั้งหมด 5 ขั้นตอน ได้แก่ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) 
5. การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีข้ันตอนการพิจารณาของผู้บริโภคอย่างเป็น
ล าดับ มีความซับซ้อนและจุดมุ่งหมายที่แตกต่างกันไปตามเงื่อนไขของผู้บริโภค ซึ่งจุดเริ่มต้นของการ
ท าความเข้าใจกับพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถอธิบายได้จากแผนภาพแสดงรูปแบบของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคพ้ืนฐาน ดังนี้ 

ภาพที่ 6 รูปแบบของพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

ที่มา : Solomon (2013) 

 จากภาพข้างต้น จะเห็นได้ว่ารูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคมีส่วนประกอบทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่  
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1.สิ่งเร้า (Stimulus) 

คือ วัตถุ สิ่งของ เหตุการณ์ต่างๆ รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพของบุคคลที่จะท า
หน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ เรียนรู้ และแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมการตอบสนอง โดยสามารถแบ่งสิ่ง
เร้าได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1.1 สิ่งเร้าภายใน (Internal stimulus) หมายถึง สิ่งเร้าที่เกิดจากความต้องการทาง
กายภาพ ซึ่งสิ่งเร้าภายในจะเป็นปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมต่างๆ เช่น 
ความกลัว ความหิว ความรัก เป็นต้น 

1.3 สิ่งเร้าภายนอก (External stimulus) หมายถึง สิ่งเร้าที่เกิดจากสภาพแวดล้อม
ที่มีผลในการกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory stimulation) ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง 
และการสัมผัส ซึ่งสิ่งเร้าภายนอกส่วนใหญ่มักเกิดจากการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
รูปแบบต่างๆนั่นเอง 

2.สภาวะจิตใจและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค หรือ กล่องด า (Black box)  

คือสิ่งที่เราไม่ทราบในตัวของผู้บริโภค ว่าผู้บริโภคมีความต้องการในสิ่งใด จึงท าให้มีการ
เปรียบเทียบสภาวะของจิตใจและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคว่าเปรียบสเหมือนกล่องด า ซึ่งเป็นสิ่งที่
นักการตลาดต้องศึกษาและคาดการณ์ให้ได้ว่าภายในกล่องด านั้นควรมีสิ่งใดบ้าง เพ่ือที่จะเข้าถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 

3.พฤติกรรมการตอบสนอง  

คือ การแสดงออกของผู้บริโภคในการตอบสนองต่อสิ่งเร้า รวมทั้งสภาวะจิตใจและความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค เพ่ือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากประเภทของผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการ การเลือกตราสินค้า  การเลือกร้านค้า รวมไปถึงการพิจารณาเกี่ยวกับความถี่และวิธีในการซื้อ 
ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคอยู่ในขั้นตอนที่3นี้ จึงเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะน าขั้นตอนพฤติกรรมทั้งหมด
มาพิจารณาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้บรรลุกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 จากทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะสามารถช่วย
นักการตลาดให้เข้าใจถึงกระบวนการและล าดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครวมไปถึงปัจจัยต่างๆที่มี
ส่วนส าคัญในการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างความโดดเด่น
และความแตกต่างให้กับตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ เพื่อดึงดูดความสนใจในการใช้บริการของ
ผู้บริโภคได้ต่อไป 
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3.แนวคิดธุรกิจค้าปลีก (Retail Management) 

คอมมูนิตี้มอลล์เป็นอีกหนึ่งรูปแบบของศูนย์การค้าประเภทค้าปลีก (Retailing) การศึกษาถึง
แนวคิดธุรกิจค้าปลีกจึงเป็นประเด็นที่ควรค านึงถึงเพ่ือให้เข้าใจถึงองค์ประกอบและปัจจัยพ้ืนฐานต่างๆ
ของศูนย์การค้าประเภทนี้ ทั้งนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , สุพาดา สิริกุตตา และ อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง (2546) 
ได้อธิบายถึงล าดับขั้นตอนในการบริหารธุรกิจการค้าปลีกและการวางแผนเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจและความต้องการของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 4 ล าดับ ดังนี้ 

1.วิเคราะห์สถานการณ์การค้าปลีก (Retail situation analysis) 

 1.1 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของการค้าปลีก (Retail environment analysis) คือ
การท าความเข้าใจในสภาพแวดล้อมโดยรวมของการค้าปลีก โดยประกอบไปด้วยสภาพแวดล้อมมห
ภาคและสภาพแวดล้อมจุลภาค ทั้งนี้ สภาพแวดล้อมมหภาค หมายถึง มาตรฐานด้านจริยธรรม 
การเมืองและกฎหมาย ชุมชน สังคมและวัฒนธรรม รวมถึงเศรษฐกิจ ส่วนสภาพแวดล้อมจุลภาค 
หมายถึง คู่แข่งขันในธุรกิจการค้าปลีกและผู้บริโภค  

 1.2 วิเคราะห์การค้าปลีกแบบมีร้าน คือการท าธุรกิจแบบมีการตั้งร้านเป็นหลักแหล่งแน่นอน 
ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าในร้านได้ 

 1.3 วิเคราะห์การค้าปลีกแบบไม่มีร้าน คือการค้าปลีกท่ีใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นหลัก ใช้การ
ซื้อขาย (Order) และช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ทางคอมพิวเตอร์ หลังจากนั้นจะส่งสินค้าให้ผู้บริโภค
ทางไปรษณีย์ 

 1.4 วิเคราะห์ผู้บริโภคของธุรกิจค้าปลีก (The retail customer analysis) เป็นการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยต้องเลือกส่วนของตลาดและประเมินผู้บริโภคท่ีจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักของร้านค้าปลีก 

 1.5 วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Customer buying behavior analysis) คือ
การท าความเข้าใจในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมทั้งการวิเคราะห์ถึงอิทธิพลในการ
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

2. การก าหนดกลยุทธ์การค้าปลีก (Retail strategy) เมื่อวิเคราะห์สถานการณ์การค้าปลีก
เรียบร้อยแล้ว ล าดับต่อไปคือการศึกษาเก่ียวกับการก าหนดกลยุทธ์กลยุทธ์การค้าปลีก ซึ่ง
ประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
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 2.1 ท าเลที่ตั้งเลือกโดยการอิงถึงท่ีตั้งที่จะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดโดยต้องคุ้มค่าและเสีย
ค่าใช้จ่ายต่ าสุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 

 2.2 การเลือกต าแหน่งที่ตั้ง คือการหาจุดที่เฉพาะเจาะจงของที่ตั้งธุรกิจว่าอยู่ที่บริเวณใด 

 2.3 กลยุทธ์การตลาดการค้าปลีก มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการก าหนดตลาดเป้าหมายของ
ธุรกิจการค้าปลีก ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจการค้าปลีก และเป็นการก าหนดแบบแผนงาน
ของผู้ท าธุรกิจค้าปลีก 

 2.4 กลยุทธ์ด้านการเงิน โดยจะใช้การเลือกเครื่องมือทางด้านการเงินเพ่ือใช้วัดและ
ประเมินผลการท างานว่าประสบความเสร็จเพียงใด 

 2.5 โครงสร้างขององค์กรและการบริหารทรัพยากรมนุษย์ เพ่ือใช้ในการก าหนดกิจกรรมและ
พนักงานที่เข้าไปท างานในแต่ละกิจกรรม รวมถึงการก าหนดสายบังคับบัญชาอ านาจหน้าที่และความ
รับผิดชอบในธุรกิจค้าปลีก 

 2.6 ระบบข้อมูลสารสนเทศทางการตลาดและการบริหารเครือข่ายของผู้ขายสินค้าเป็นการ
เก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆไว้ เพื่อใช้ในการจัดประเภท วิเคราะห์ ประเมิน และกระจายข้อมูลที่ต้องการ
ไปยังหน่วยงานต่างๆได้ตามต้องการ 

3. การบริหารสินค้า (Merchandise management) คือขั้นตอนที่ผู้ท าธุรกิจพยายาม
น าเสนอสินค้าที่เหมาะสม ในปริมาณที่เหมาะสม ในสถานที่ที่เหมาะสม และในเวลาที่เหมาะสม เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและบรรลุเป้าหมายทางการเงินของธุรกิจการค้าปลีก ซึ่งต้อง
ศึกษา ดังนี้ 

 3.1 วางแผนความหลากหลายของสินค้าที่ขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสิ่งที่ต้องการ
ได้ 

 3.2 ระบบการซื้อ จะมีการน าหลักการและเครื่องมือต่างๆ ใช้ในการก าหนดระบบการจัดซื้อที่
เป็นทางกา และช่วยในการวางแผนการซื้อว่าจะท าการซื้อสินค้าในปริมาณเท่าใด 

 3.3 การซื้อสินค้า ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การตัดสินใจในเรื่องของตราสินค้า, การ
ตัดสินใจในแหล่งผู้ขายทั้งในและต่างประเทศ, การติดต่อสัมพันธ์กับผู้ขาย, การก าหนดและรักษา
สัมพันธ์อันดีกับผู้ขาย และประเด็นอื่นๆ ด้านกฎหมายและจริยธรรม 
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 3.4 การตั้งราคาในธุรกิจค้าปลีก เป็นการก าหนดนโนบายและกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับวิธีการ
ก าหนดราคาที่ยุติธรรม และสามารถสร้างก าไรได้ รวมทั้งสอดคล้องกับภาพพจน์การรับรู้ในด้านราคา
ของผู้บริโภค 

 3.5 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการค้าปลีก หรือส่วนประสมส่งเสริมการตลาด ถือเป็น
เครื่องมือที่ใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การติดต่อสื่อสารขององค์กร ประกอบด้วยการโฆษณา
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้การสื่อสาร
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลัก 

4. การบริหารร้านค้า (Store management) 

 4.1 การบริหารร้านค้าและการควบคุมต้นทุน คือการคัดเลือกพนักงานประจ าร้านค้าให้เข้า
มารับผิดชอบหน้าที่เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยยังสามารถควบคุมต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่างๆ
ได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพียงพอ 

 4.2 แผนผังร้านค้า การออกแบบร้านค้า และการบริหารร้านค้าให้เป็นที่รับรู้ของผู้บริโภค ซึ่ง
แผนผังร้านค้าจะช่วยก าหนดกลุ่มและหมวดหมู่ของสินค้ากับพื้นท่ีในการจัดแสดง การออกแบบ
ร้านค้าช่วยในการสร้างบรรยากาศที่ดีให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยสร้างความ
สะดวกและทันสมัยให้กับผู้บริโภค ซึ่งการบริหารสินค้าให้เป็นที่รับรู้จะเน้นที่เทคนิคการเสนอขาย
สินค้าเพ่ือกระตุ้นการอยากซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

4.3 การให้บริการผู้บริโภค โดยใช้กิจกรรมต่างๆที่สร้างขึ้นเพ่ือเพ่ิมมูลค่าการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคเม่ือมีการเลือกสินค้าและมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ระบบการค้าปลีก (The retailing system) 

 ส่วนผสมของการค้าปลีก (Retailing mix) หมายถึง หน้าที่และกิจกรรมของร้านค้าปลีก 
ได้แก่ การผสมผสานระหว่างสินค้า บริการ การส่งเสริมการขาย ราคาการจัดการเกี่ยวกับสินค้า สถาน
ที่ตั้งร้านค้า พนักงานขาย ชื่อเสียง และภาพลักษณ์ของร้าน การผสมผสานกันอย่างเหมาะสมของสิ่ง
เหล่านี้จะท าให้เกิดบรรยากาศท่ีดีแก่ธุรกิจการค้าปลีก ซึ่งจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภตได้ 
ทั้งนี้ ร้านค้าปลีกแต่ละร้านมีองค์ประกอบที่ไม่เหมือนกัน และมีความจ าเป็นต้องปรับให้ส่วนผสมของ
แต่ละองค์ประกอบผสมผสานกันอย่างเหมาะสม โดยปัจจัยที่มีผลกระทบต่อส่วนผสมของการค้าปลีก 
มีดังนี ้(ไพโรจน์ ทิพมาตร์, 2544) 

1. ปัจจัยด้านสังคม (Social forces) มีประเด็นต่างๆ ได้แก่ การเพิ่มหรือการลดของ
จ านวนประชากร การเปลี่ยนกลุ่มอายุของประชากร การเคลื่อนย้ายประชากร ความ
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ต้องการอาศัยอยู่ตามชานเมือง ความต้องการมีกิจกรรมในเวลาให้มากข้ึนและการ
เปลี่ยนทัศนคติระหว่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ 

2. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economy forces) มีประเด็นต่างๆ ได้แก่ ระดับเศรษฐกิจทั่วไปมี
ผลต่ออัตราการว่างงาน อัตราดอกเบี้ยในท้องตลาด อ านาจซื้อของประชาชน รายได้ที่
เป็นตัวเงินและรายได้เฉลี่ยต่อประชากร ภาวะเงินเฟ้อและเงินฝืด 

3. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology forces) ความเจริญเติบโตทางด้านเทคโนโลยีช่วย
ให้การด าเนินงานร้านค้าปลีกมีประสิทธิภาพสูงขึ้น 

4. ปัจจัยด้านการแข่งขัน (Competitive forces) การแข่งขันในกิจการร้านค้าปลีกมาจาก
หลายสาเหตุด้วยกัน เช่น การขายสินค้าอย่างเดียวกันหรือคล้ายคลึงกัน ท าให้ร้านค้า
ปลีกต้องเปลี่ยนนโยบาย วิธีปฎิบัติ และการด าเนินงานต่างๆ เพื่อให้อยู่รอดได้ใน
ภาวะการแข่งขัน 

การเลือกท าเลที่ตั้งธุรกิจค้าปลีก 

 ไพโรจน์ (2544) ได้อธิบายถึงการเลือกท าเลที่ตั้งธุรกิจค้าปลีกซึ่งต้องค านึงถึง 3 ปัจจัยหลัก 
ดังต่อไปนี้ 

1. ความหนาแน่นของประชากร (population) อัตราของประชากรถือเป็นปัจจัยแรกท่ีควร
ศึกษาและวิเคราะห์เพ่ือใช้คาดการณ์กับธุรกิจ ทั้งยอดขายและปริมาณสินค้าที่จะ
สามารถขายได้ โดยผู้ท าธุรกิจจะต้องทราบจ านวนที่แน่นอนของประชากรที่อยู่ในย่าน
ท าเลนั้นๆ ซึ่งท าเลดังกล่าวต้องสามารถน าว่าวิเคราะห์ได้ว่าจ านวนประชากรในอนาคตมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึนหรือลดลง รวมทั้งควรศึกษาลักษณะของประชากรในย่านนั้นว่าส่วนใหญ่
เป็นประเภทใด เพ่ือช่วยในการวางแผนธุรกิจให้ตอบสนองความต้องการของประชากร
ดังกล่าวได้ 

2. ก าลังการซื้อหรืออ านาจซื้อ (Buying power) ก าลังการซื้อหรืออ านาจการซื้อในทาง
ธุรกิจค้าปลีกนั้น จะต้องศึกษาด้านรายได้และฐานะทางสังคมของประชากรในท าเลที่ได้
เลือกไว้ ว่าควรจะขายให้ผู้บริโภคแบบใด ขายอะไร เป็นลูกค้าระดับใด เพื่อให้สามารถ
เลือกสินค้าและการบริการได้ตรงตามลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

3. การแข่งขัน (Competition) ผู้ท าธุรกิจค้าปลีกควรศึกษาแนวโน้มของการแข่งขันร้านค้า
ปลีกท้ังในประเภทเดียวกันหรือที่คล้ายคลึงกันในท าเลบริเวณนั้น เพราะหากเลือกพ้ืนที่ที่
มีร้านค้าปลีกเหมือนหรือขายสินค้าท่ีใกล้เคียงกันมาก อาจท าให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้
บริการบริเวณนั้นเลือกท่ีจะซื้อสินค้าจากร้านค้าเดิมมากกว่า ซึ่งเมื่อพ้ืนที่ดังกล่าวมีการ
แข่งขันมากจนเกินไป ผู้ท าธุรกิจค้าปลีกจึงควรหาองค์ประกอบด้านอ่ืนๆที่แตกต่างจาก
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ร้านค้าเดิมเพ่ือใช้ดึงดูดผู้บริโภคเช่น การตกแต่งหน้าสถานที่ การให้บริการ การแข่งขัน
ด้านราคาและโปรโมชั่น และการจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น 

การตัดสินใจเลือกย่านร้านคา้ (Selection the shopping district)  

การตัดสินใจเลือกย่านธุรกิจการค้านั้นมีหลายรูปแบบ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยข้างต้น โดยย่าน
ต่างๆจะมีเกณฑ์ในการเลือกดังนี้ 

1.ย่านการค้าในเมือง (Downtown area) ย่านที่มักมีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เป็นหลัก 
เนื่องจากมีจ านวนประชากรหนาแน่น และมียอดการซื้อสินค้าจากผู้บริโภคสูงสุดจากเกณฑ์ของย่าน
ทั้งหมด 

2.ศูนย์การค้า (Shopping Center) คือย่านการค้าปลีกที่แข่งขันกับย่านการค้าในเมืองมาก
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากสถิติของการสร้างศูนย์การค้าในปัจจุบันที่มีจ านวนมากกว่า 100 แหล่ง 
("Bangkok Retail Market 2Q 2014," 2014) และมีแนวโน้มการกระจายตัวไปตามชานเมืองมาก
ยิ่งขึ้นตามการขยายตัวของสังคมเมือง 

3.ย่านการค้าชั้นสอง (Secondary Shopping District) คือย่านการค้าท่ีประชากรมีจ านวน
หนาแน่นรองจากย่านการค้าในเมือง ซึ่งมีการขายสินค้าที่เหมือนกับย่านในตัวเมืองแต่ร้านค้ามักจะมี
ขนาดเล็กกว่า 

4.ย่านการค้าใกล้บ้าน (Neighboring Shopping Center) คือย่านการค้าที่ส่วนใหญ่จะเน้น
สินค้าประเภทสะดวกซ้ือ โดยจะมีร้านค้าประมาณ 5-20 ร้าน ผู้บริโภคเป้าหมายจะเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ใน
พ้ืนที่บริเวณใกล้เคียง สามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก 

5.ย่านร้านค้าปลีกร้านเดียว (Stand-alone) คือย่านร้านค้าที่ตั้งอยู่ร้านเดียว ห่างไกลจาก
ศูนย์การค้าและย่านที่อยู่อาศัย เนื่องจากผู้ท าธุรกิจจะต้องใช้ท าเลการค้าท่ีมีราคาถูกเป็นหลัก  

6.ย่านการค้าตามแนวถนน (String Streets) คือย่านที่มีลักษณะของร้านค้าอยู่ทั้งสองฟาก
ถนนซึ่งจะเชื่อมไปยังตัวเมือง เน้นการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคท่ีเดินทางผ่านไปมา 

7.การสัญจรของผู้บริโภค (Traffic) ในการตัดสินใจเลือกเปิดร้านค้า ผู้ท าธุรกิจควรจะ
พิจารณาถึงความสะดวกของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามาใช้บริการ โดยควรเลือกจากท าเลที่มีการสัญจรของ
รถยนต์ทั้งส่วนตัวและสาธารณะผ่านเป็นประจ า เพราะจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ทั้งผู้ที่เดินผ่านเป็น
ประจ า และผู้ที่ได้สัญจรผ่านบริเวณนั้น การสัญจรจึงเป็นการน ามาซึ่งจ านวนของผู้บริโภคท่ีจะใช้
บริการได้ในแต่ละวัน ซึ่งเป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีจะใช้ประมาณการยอดขายที่จะขายได้ในแต่ละวัน 
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8.การย้ายถิ่นฐานของประชากร ประเทศไทยมีประชากรย้ายถิ่นฐานในรูปแบบที่แตกต่างกัน
ไป เช่น การย้ายจากชนบทเข้าสู่ตัวเมือง การย้ายจากตัวเมืองไปสู่ชนบท เป็นต้น ซึ่งมีผลกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามถิ่นฐานนั้นๆ การพัฒนาต่างๆเริ่มมีมากขึ้นในแต่ละถ่ิน
ฐาน สิ่งใหม่ๆเริ่มเกิดขึ้นในชุมชนแต่ละแห่ง ท าให้เกิดรูปแบบของการค้าปลีกท่ีถูกปรับเปลี่ยนไปจาก
เดิม 

4.แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบและการสร้างความดึงดูดใจของศูนย์การค้าปลีก 

Landor Associates (2003) ได้ให้ความหมายของการสร้างจุดเด่นของศูนย์การค้าปลีกว่า
เป็นการออกแบบสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งตราสินค้าหรือการบริการของบริษัทนั้นๆได้น ามาตั้ง
แสดงและเสนอขายให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในปัจจุบันที่ผู้ท าธุรกิจค้าปลีกเริ่มให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ของร้านค้า และต้องการที่จะเชื่อมโยงภาพลักษณ์โดยรวมทั้งหมด เพ่ือเสริมรูปแบบของ
ศูนย์การค้าให้แตกต่างอย่างชัดเจนยิ่งขึ้น  

การออกแบบศูนย์การค้าให้เหมาะสมกับพ้ืนที่และความต้องการของผู้บริโภคจึงควรเน้นการ
ออกแบบพ้ืนที่ภายในให้มีความต่อเนื่องภายในพ้ืนที่ ซึ่งควรมีรูปแบบพิเศษให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ของตัวอาคารเองเพ่ือสร้างบรรยากาศที่ดีให้กับพ้ืนที่ให้เหมาะสมแก่การท ากิจกรรมทางการค้ากับ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ศูนย์การค้าปลีกจะต้องมีการปฎิวัติอยู่ตลอดเวลา (Evolution in retailing) โดย
ศูนย์การค้าประเภทนี้จะต้องแข่งขันกันด้วยการหารูปแบบเฉพาะตัวเพ่ือสร้างความแตกต่างในตลาด 
(Darlaw, 1972) ซึ่งเมื่ออยู่ในมุมมองของการสร้างเอกลักษณ์ศูนย์การค้าปลีก (Retail identity) การ
ออกแบบและการตกแต่งภายในจึงถือเป็นปัจจัยหลักที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ประเภทนี้ได้อย่างเด่นชัดที่สุด  

การออกแบบและรูปแบบทางสถาปัตยกรรมของศูนย์การค้า (Design shopping center)  

 รูปแบบทางสถาปัตยกรรมถือเป็นการออกแบบที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของคอมมูนิตี้
มอลล์ผ่านรูปทรงและการตกแต่งต่างๆภายในโครงการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความชื่นชอบและความนิยม
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ศิวาพร กลิ่นมาลัย (2549)  ได้จ าแนกรูปแบบทั่วไปทางสถาปัตยกรรมที่
นิยมและสามารถพบเห็นได้ทั่วไป ดังต่อไปนี้ 

1. รูปแบบสถาปัตยกรรมแบบโมเดิร์น คือ รูปแบบที่ได้มีการลดทอนรายละเอียดของ
องค์ประกอบเดิมออกไป เป็นรูปแบบที่ไม่ซับซ้อน เรียบง่าย ไม่มีการตกแต่งที่มากเกิน
ความจ าเป็น 

2. รูปแบบสถาปัตยกรรมแบบโมเดิร์นผสมยุโรป คือ รูปแบบอาคารมีความเรียบง่าย 
องค์ประกอบที่ใช้ตกแต่งอาคารจะมีลักษณะเป็นศิลปะทางยุโรป 
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3. รูปแบบสถาปัตยกรรมแบบยุโรปสมัยใหม่ คือ รูปแบบอาคารที่มีองค์ประกอบและรูปทรง
เช่นเดียวกับรูปแบบทางตะวันตก เช่น อาคารรูปทรงโดมซึ่งดัดแปลงมาจาก
สถาปัตยกรรมของกรีกหรือโรมัน ทั้งนี้ จะมีการลดทอนรายละเอียดของการตกแต่งออก
ทั้งหมด ด้วยการเลือกประยุกต์ใช้วัสดุตกแต่งของสมัยปัจจุบันประกอบเข้ากับรูป
แบบเดิมของอาคาร เพ่ือให้อาคารดูเรียบง่าย แต่ยังมีความทันสมัย 

4. รูปแบบสถาปัตยกรรมแบบร่วมสมัย คือ รูปแบบที่มีการผสมผสานองค์ประกอบทางการ
ออกแบบทั้งในสมัยก่อนและสมัยปัจจุบันเข้าด้วยกัน  

5. รูปแบบสถาปัตยกรรมแบบสมัยใหม่ คือ รูปแบบที่เกิดจากการออกแบบด้วยแนวทางท่ี
แปลกใหม่ อาคารอาจมีรูปทรงที่แปลกตาและแตกต่างจากสถาปัตยกรรมรูปแบบเดิม 

การสร้างความดึงดูดใจภายในศูนย์การค้า (Attractiveness factors) 

 การสร้างความดึงดูดใจภายในศูนย์การค้าถือเป็นอีกปัจจัยที่จะช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการใช้
บริการคอมมูนิตี้มอลล์ให้เป็นที่นิยมของผู้บริโภคได้ ซึ่งควรค านึงถึงองค์ประกอบทั้งสามด้าน (Teller 
& Reutterer, 2008) ได้แก่  

1. Overall attractiveness: ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพรวมของศูนย์การค้า 

2. Sustainable attractiveness: การให้ความส าคัญกับผู้บริโภคท่ีเข้าในบริการ เช่น การยินดี
ให้บริการอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่ดี จะเกิดความประทับใจและกลับมาใช้
บริการอีกครั้งจนเกิดเป็นการดึงดูดที่ต่อเนื่องและยั่งยืน 

3. Situational attractiveness: การใช้สถานที่ของศูนย์การค้าเป็นจุดดึงดูดผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ใช้เวลา
ในการจับจ่ายใช้สอยหรือท ากิจกรรมต่างๆให้ได้นานที่สุด 

นอกจากนี้ El-Adly (2006) ได้ขยายความถึงองค์ประกอบต่างๆที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกใช้
บริการศูนย์การค้า ซึ่งมีดังต่อไปนี้ 

1. ความสะดวกสบายของพ้ืนที่ (Comfort) ศูนย์การค้าควรมีการออกแบบที่เน้นเรื่องความ
สะดวกสบายของการใช้พ้ืนที่ ซึ่งได้แก่ ความสะดวกสบายของพ้ืนที่ภายใน, ความสะอาด
ของพ้ืนที่, ความกว้างขวางของพ้ืนที่, การจัดวางพ้ืนที่ส าหรับการพักผ่อน รวมไปถึงการมี
สิ่งอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค เช่น ห้องน้ า ตู้โทรศัพท์ เป็นต้น 

2. ความบันเทิง (Entertainment) ศูนย์การค้าควรสร้างความบันเทิงในรูปแบบของการ
บริการหรือการสร้างพ้ืนที่ที่ส่งเสริมกิจกรรมภายในศูนย์การค้า ซึ่งประกอบไปด้วย การ
ส่งเสริมการขายและการมีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆในพ้ืนที่ 
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3. ความหลากหลาย (Diversity) เป็นองค์ประกอบส่วนเสริมที่ช่วยสนับสนุนพื้นที่
ศูนย์การค้า หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นรูปแบบของการบริการเสริม เช่น ศูนย์อาหาร 
(Food court), ความหลากหลายของร้านอาหาร และความพร้อมของร้านค้าต่างๆ เป็น
ต้น 

4. ส่วนประกอบส าคัญของพ้ืนที่ศูนย์การค้า (Mall essence) ถือเป็นส่วนประกอบพ้ืนฐาน
ที่ศูนย์การค้าต้องค านึงถึง ซึ่งประกอบไปด้วยคุณภาพของสินค้า, ระดับราคาของสินค้า 
และความหลากหลายของร้านค้า 

5. ความสะดวก (Convenience) ถือเป็นอีกองค์ประกอบเพ่ิมเติมที่ช่วยเสริมในเรื่องการ
บริการที่นอกเหนือจากการขายสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย เวลาในการเปิดปิดร้านค้า และ
การเข้าถึงพ้ืนที่ร้านค้า 

6. ความน่าสนใจ (Interesting) เป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของศูนย์การค้าเพ่ือ
สร้างความน่าสนใจให้กับสถานที่ ซึ่งประกอบไปด้วย ลักษณะการออกแบบของ
ศูนย์การค้า และความนิยมของศูนย์การค้า 

กล่าวโดยสรุป จากแนวคิดของการออกแบบและการสร้างความดึงดูดใจภายในศูนย์การค้า 
สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบ ทั้งเรื่องของความสวยงามทางสถาปัตยกรรมที่ช่วยเพิ่มความน่าสนใจ ความสะดวกสบายต่อ
การเข้าถึงพ้ืนที่ รวมไปถึงการจัดวางร้านค้าภายในให้มีความหลากหลาย ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งใน
ส่วนประกอบส าคัญของพ้ืนที่ศูนย์การค้า โดยจากองค์ประกอบข้างต้นจะมีผลต่อการออกแบบคอมมู
นิตี้มอลล์ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคได้ 

5.งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นของการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ 

ก าพล อนันตพรพาณิชย์ (2553)  ได้ท างานวิจัยเรื่อง การพัฒนาของคอมมูนิตี้มอลล์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวนทั้งหมด 30 โครงการ เพ่ือศึกษาถึงสาเหตุการ
เปลี่ยนแปลงของคอมมูนิตี้มอลล์ ตั้งแต่ปีพ.ศ 2538– 2552 โดยเน้นการศึกษาถึงผลกระทบทางด้าน
กฎหมาย สภาพเศรษฐกิจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงด้านต่างๆตลอดเวลาของช่วงพัฒนาการ ซึ่งรูปแบบและลักษณะเฉพาะของคอมมูนิตี้
มอลล์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ปัจจัย คือ 1. ปัจจัยด้านการลงทุน : การศึกษาในเรื่องของผู้ท าธุรกิจ
คอมมูนิตี้มอลล์ การเลือกท าเลที่ตั้งของโครงการ และส่วนผสมของร้านค้า 2. ปัจจัยด้าน
สถาปัตยกรรม การออกแบบ การวางผังโครงการ การจัดวางรูปแบบของพ้ืนที่ใช้สอย ลักษณะการ
เข้าถึงพ้ืนที่ภายในโครงการ พื้นที่สีเขียวของโครงการ และสีสันของอาคารภายในโครงการ ซึ่งทั้งสอง
ปัจจัยนี้ ท าให้ทราบถึงทิศทางการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยต่างๆว่าอยู่ในทิศทางใด รวมถึงแนวโน้มการ



 

 

43 

พัฒนาที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยผลการศึกษาพบว่า ผลกระทบทางด้านกฎหมาย สภาพเศรษฐกิจ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค ล้วนเป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลกับการเปลี่ยนแปลงของคอมมูนิตี้
มอลล์ทั้งสิ้น โดยเฉพาะปัจจัยจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของ
คอมมูนิตี้มอลล์มากที่สุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการความสะดวกสบายในการเข้าถึงโครงการ ภายใน
โครงการต้องมีสินค้าและการบริการที่ครบตามความต้องการในชีวิตประจ าวัน รวมทั้งบรรยากาศ 
สภาพแวดล้อมภายในโครงการต้องแตกต่างและน่าสนใจเพ่ิมมากขึ้นด้วย ท าให้คอมมูนิตี้มอลล์เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งของศูนย์การค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ วิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันที่ต้องการความ
สะดวกสบายในทุกๆด้าน มีรสนิยมและความต้องการที่หลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้รูปแบบของคอมมู
นิตี้มอลล์มีรูปแบบทางสถาปัตยกรรมที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลา ซึ่งพัฒนาการดังกล่าวเป็นการ
ตอบโจทย์ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในปัจจุบัน โดยอาศัยผู้ท าธุรกิจศูนย์การค้าคอมมูนิตี้มอลล์เป็น
ผู้พัฒนาและน าเสนอความแปลกใหม่ให้ต่างจากเดิม ซึ่งจะเห็นได้ว่าภาพรวมของคอมมูนิตี้มอลล์แต่ละ
ที่มีต่างมีเอกลักษณ์ที่มีลักษณะเฉพาะ เพ่ือให้เกิดความโดดเด่นและเป็นที่จดจ าได้ง่าย เช่น การ
ออกแบบทางสถาปัตยกรรมที่มีความทันสมัยมากขึ้น, สีสันของโครงการมีความสดใสและหลากหลาย
มากขึ้น, พ้ืนที่การใช้สอยมีความแปลกใหม่และผสมผสานเลียนแบบธรรมชาติได้กลมกลืมมากขึ้น การ
สร้างบรรยากาศโดยรอบให้ดึงดูดผู้บริโภคมากข้ึน เป็นต้น  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีข้อสรุปของพัฒนาการคอมมูนิตี้มอลล์โดยแบ่งเป็น 4 ช่วงเวลา ดังนี้ 

4.1 ช่วงปีพ.ศ.2538 – 2541ช่วงแรกของการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ มีเอกลักษณ์
เฉพาะในเรื่องของการเข้ามาใช้บริการภายในโครงการได้อย่างสะดวกเพียงอย่าง
เดียว พื้นที่การใช้สอยของผู้บริโภคยังไม่มีความซับซ้อน เน้นเฉพาะการมีพ้ืนที่
จอดรถเพียงพอเพ่ือสร้างความสะดวกให้กับผู้บริโภค 

4.2 ช่วงปีพ.ศ. 2542 – 2544 ผลกระทบจากเศรษฐกิจ ท าให้การลงทุนในการ
สร้างคอมมูนิตี้มอลล์ยังไม่เป็นที่นิยมเท่าที่ควร โครงการใหม่จึงยังไม่เกิดข้ึน 

4.3 ช่วงปีพ.ศ. 2545 – 2549 คอมมูนิตี้มอลล์โครงการใหม่ๆเริ่มเกิดมากข้ึน
หลังจากการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ มีผู้ท าธุรกิจรายใหม่ๆเข้ามาลงทุนมากขึ้น คอมมูนิตี้
มอลล์ส่วนใหญ่เริ่มเข้ามาในพ้ืนที่ตัวเมือง ซึ่งช่วงนี้ถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญของ
รูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์ที่เปลี่ยนแปลงไปจนถึงปัจจุบัน เอกลักษณ์ของโครงการ
ในช่วงนี้มีความน่าสนใจมากข้ึน รูปทรงของอาคารมีความทันสมัย พื้นที่ใช้สอย
ภายในโครงการเริ่มมีความซับซ้อน มีการแยกย่อยร้านค้าต่างๆไปตามรูปแบบ
ของอาคาร บรรยากาศมีความร่มรื่นและมีการตกแต่งอาคารมากยิ่งข้ึน ซึ่งความ
โดดเด่นทางการออกแบบเหล่านี้ ส่งผลให้คอมมูนิตี้มอลล์เป็นที่รู้จักมากข้ึน
นั่นเอง 
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4.4 ช่วงปีพ.ศ. 2550 – 2552 คอมมูนิตี้มอลล์ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ผู้ท า
ธุรกิจรายใหม่ๆเข้ามาเพ่ิมข้ึนอีกจ านวนมาก ส่งผลให้มีคอมมูนิตี้มอลล์กระจายอ
ยู่ทั่วพื้นที่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปทรงของอาคารมีความเป็น
สมัยใหม่มากยิ่งข้ึน รูปแบบอาคารมีความเป็นอิสระมากข้ึน ทั้งนี้บรรยากาศของ
โครงการจะใกล้เคียงกับช่วงเริ่มต้นและช่วงที่ 3 โดยจะมีลักษณะที่ผสมผสานกัน
เพ่ือเพ่ิมเอกลักษณ์ใหม่ๆที่สามารถใช้ดึดดูดผู้บริโภคได้ ซึ่งจะเห็นได้จากตาราง
ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 สรุปพัฒนาการของคอมมูนิตี้มอลล์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงปีพ.ศ 
2538 – 2552 
 ช่วงที่ 1 

พ.ศ. 2538 - 
2541 

ช่วงที่ 2 
พ.ศ.2542 – 
2544 

ช่วงที่ 3 
พ.ศ. 2545 - 
2549 

ช่วงที่ 4 
พ.ศ. 2550 - 
2552 

ผู้ท าธุรกิจ/
ผู้ประกอบการ 

มีผู้ท าธุรกิจเพียง 
1 ราย 

พบปัญหา
เศรษฐกิจ ท าให้
ในช่วงนี้ไม่มีการ
เปลี่ยนแปลง 

เริ่มมีผู้ท าธุรกิจ
รายใหม่เข้ามา
ลงทุน 

มีผู้ท าธุรกิจราย
ใหม่เข้ามาลงทุน
เป็นจ านวนมาก 

ท าเลที่ตั้ง กระจายตัวย่าน
ชานเมือง 

 ส่วนใหญ่กระจาย
ตัวในตัวเมือง 

กระจายตัวอยู่
ทั่วไปทั้งในตัว
เมืองและ
ปริมณฑล 

ส่วนผสมร้านค้า สัดส่วนร้านค้า
ประเภทต่างๆ
ใกล้เคียงกัน 

 มีร้านค้าประเภท
ร้านอาหาร และ
สุขภาพความงาม
มากเป็นพิเศษ 

สัดส่วนร้านค้ามี
ลักษณะ
เช่นเดียวกันกับ
ช่วงที่ 3 

รูปแบบผัง
โครงการ 

ผังโครงการมี
รูปแบบเดียวกัน 
คือ รูปตัวL หรือ
รูปตัว U 

 ผังโครงการมี
ลักษณะใหม่ที่อยู่
ในรูปแบบอิสระ
มากขึ้น 

ผังโครงการมี
หลายรูปแบบ
ผสมผสานกันทั้ง
จากช่วงที่1และ
ช่วงที่3 

การออกแบบทาง
สถาปัตยกรรม 

สไตล์โมเดิร์น
ผสมยุโรป 

 สถาปัตยกรรม
สมัยใหม่ และ

ส่วนใหญ่มี
รูปแบบเป็น
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สถาปัตยกรรม
ยุโรปสมัยใหม ่

สถาปัตยกรรม
สมัยใหม่ 

การวางโซน
ร้านค้า 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต
อยู่ด้านในสุด
ของโครงการ 
เน้นการมีโซนที่
จอดรถอยู่
ด้านหน้า
โครงการ 

 ซุปเปอร์มาร์เก็ต
อยู่ด้านในสุดของ
โครงการ โซนที่
จอดรถอยู่ใน
ต าแหน่งที่
หลากหลายมาก
ขึ้น 

การวางโซน
ร้านค้าต่างๆ
เป็นไปอย่าง
อิสระ 

ที่มา: ดัดแปลงจากก าพล อนันตพรพาญิชย์ (2553) 

 พัชรภรณ์ ภาณุรัตน์ (2555)  ได้ท างานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ โดยเลือกกรณีศึกษาบริษัท เพียวสัมมากร ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด ซึ่ง
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  

1. ลักษณะทางกายภาพของโครงการ ซึ่งปัจจัยที่เอ้ือต่อการใช้บริการ ได้แก่  

1.1 การเข้าถึงโครงการมีความสะดวกสบาย มีท าเลที่ใกล้ที่พักอาศัย และใช้เวลาใน
การเดินทางน้อยกว่า 10 นาทีหรืออยู่ในรัศมี 3 กิโลเมตรจากโดยรอบโครงการ  

  1.2 มีสถานที่จอดรถที่เพียงพอกับความต้องการ 

1.3 มีร้านค้าท่ีรองรับกับความต้องการของผู้ใช้บริการ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านอาหาร ร้านขนมและเครื่องดื่ม 

 2. พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ มีที่พัก
อาศัยอยู่โดยรอบโครงการ ซึ่งเป็นชุมชนบ้านจัดสรรประเภทบ้านเดี่ยว มักเข้าใช้บริการกับครอบครัว
และญาติพ่ีน้อง โดยมีรายได้ระดับปานกลานถึงสูง 

 ทั้งนี้ ผลการศึกษาจึงสามารถวิเคราะห์ความสอดคล้องของปัจจัยทั้งสองส่วนได้ว่า การใช้
บริการส่วนใหญ่ ผู้บริโภคจะมีวัตถุประสงค์การเข้าใช้บริการที่ชัดเจน เช่น การจับจ่ายใช้สอยเพ่ือซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภค และรับประทานอาหาร จึงไม่จ าเป็นต้องมีจ านวนของร้านมาก แต่ต้องมีร้านค้า
ส าหรับซื้อสินค้าและบริการที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร และร้าน
ขนมและเครื่องดื่ม ซึ่งผู้วิจัยได้ข้อสังเกตเพ่ิมเติมว่า ระดับการให้บริการของซุเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร 
และร้านขนมและเครื่องดื่มจะมีการก าหนดราคาที่แปรผันตามระดับรายได้ของผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ 
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 ตรีทิพ บุญแย้ม และ นวฉัตร สมบูรณ์ศิลป์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ผู้ใช้บริการ
คอมมูนิตี้มอลล์มีความพึงพอใจในการใช้บริการจาก 4 ปัจจัย ได้แก่ 1.ลักษณะทางกายภาพ 2.ความ
น่าสนใจในการใช้บริการ 3.ความคุ้มค่าในตัวเงิน 4.ประสบการณ์การซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 นอกจากนี้กลุ่มผู้ท าการศึกษายังอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การซื้อสินค้าใน
คอมมูนิตี้มอลล์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยพบว่าประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการนั้นมี
อิทธิพลต่อความถี่ต่อเดือนในการเข้าใช้บริการ, จ านวนชั่วโมงท่ีใช้เฉลี่ยต่อครั้งที่เข้าใช้บริการ และการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การได้รับบรรยากาศที่ดี, รูปแบบที่น่าสนใจ
ของโครงการ, การบริการที่ดี และความหลากหลายของร้านค้าภายในโครงการ สามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีต่อการใช้บริการเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจกลับมาใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ได้
อย่างต่อเนื่อง 

 กล่าวโดยสรุป จากแนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy), 
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer decision making 
behavior and Consumer satisfaction), แนวคิดธุรกิจค้าปลีก (Retail Management), แนวคิด
การออกแบบและการสร้างความดึงดูดใจของศูนย์การค้าปลีก และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นของ
การสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ในข้างต้น สามารถอธิบายให้เห็นถึงความส าคัญของปัจจัยและองค์ประกอบ
ต่างๆที่ต่างมีความเกี่ยวเนื่องซึ่งกันและกัน การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์จึงต้องอาศัย
ส่วนประกอบเหล่านี้เพ่ือให้สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซึ่งจะเห็นได้
ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้ค านึงถึงเรื่องการแลกเปลี่ยนผลประโยชน์หรือราคาของสินค้า
และบริการที่ต้องจ่ายเพียงอย่างเดียว แต่เริ่มค านึงถึงคุณค่า (Value) ที่จะได้รับจากการใช้บริการหรือ
บริโภคสินค้านั้นๆด้วย ดังนั้น การสร้างคุณค่าดังกล่าวให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ ผ่านการใช้กลวิธีและ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ รวมไปถึงการเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคจะช่วยให้สิ่งเหล่านี้
เป็นพื้นฐานส าคัญที่สามารถสร้างผลประโยชน์ระยะยาวให้แก่โครงการ ตลอดจนช่วยสร้างความพึง
พอใจให้แก่ผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 
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กรอบแนวคิดวิจัย (Conceptual Framework)  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
  

 

 

บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์นั้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) กับ
นักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์นั้นๆโดยตรง เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาด
ของคอมมูนิตี้มอลล์ รวมทั้งผู้บริโภคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค
ที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีการวิจัยดังต่อไปนี้ 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็น
ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยจะใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) กับ
นักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์นั้นๆโดยตรง จ านวน 2 ท่าน ที่ละ 1 ท่าน 

และการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Interviews) กับผู้บริโภคท่ีใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ 
จ านวน 20 ท่าน ที่ละ 10 ท่าน  

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยจึงแบ่งแหล่งข้อมูลของการวิจัยเชิงคุณภาพออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง 

 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง 
โดยมีรายละเอียดของแต่ละส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง  

ผู้วิจัยได้ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) กับนักการตลาดหรือนัก
ประชาสัมพันธ์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง 

กลุ่มตัวอย่างและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับนักการตลาดหรือนัก
ประชาสัมพันธ์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ โดยสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จ านวนทั้งหมด 2 ท่าน จากคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ซึ่งได้แก่ 
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1. นฤมล ปันส่วน 
ต าแหน่ง ผู้ช่วยผู้อ านวยการ ฝ่ายขายและการตลาด บริษัทเพลินนารี่มอลล์ จ ากัด 

2. ยุทธศิลป์ สุภาพธีรนนท์ 
ต าแหน่ง ผู้ช่วยผู้อ านวยการ ฝ่ายสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์องค์กร บริษัทอารียา 
พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง โดยจะน าข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ทุติยภูมิ รวมไปถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพื่อศึกษาความเป็นมาและภาพรวมของคอมมูนิตี้
มอลล์ในประเทศไทย ซึ่งจะน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดค าถามการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้วย 
ทั้งนี้แนวค าถามจะเป็นแบบค าถามกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured question) กับนักการตลาดหรือ
นักประชาสัมพันธ์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง 
จ านวน 2 ท่าน ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558 หลังจากนั้นจึงน าข้อมูล
สัมภาษณ์ที่ได้มาวิเคราะห์แผนการสื่อสารการตลาด กลวิธีการสื่อสารการตลาด ตลอดจนกลยุทธ์ต่างๆ 
เพ่ือน าผลการวิเคราะห์มาสรุปและอภิปรายผลร่วมกับเอกสารทางวิชาการ และข้อมูลต่างๆที่ได้ศึกษา
ไปในข้างต้น 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แนวค าถามการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) โดยจะใช้ค าถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured question) ซึ่งประกอบไปด้วย
ประเด็นค าถามและข้อค าถามที่ผู้วิจัยจะใช้ถามจริงดังต่อไปนี้ 

 ข้อมูลทั่วไปของคอมมูนิตี้มอลล์ 
 คอมมูนิตี้มอลล์แห่งนี้มีความเป็นมาอย่างไร 
 ภาพรวมของการด าเนินธุรกิจคอมมูนิตี้มอลล์เป็นอย่างไร 

 ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 
 แนวทางในการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์คืออะไรบ้าง 
 คอมมูนิตี้มอลล์แห่งนี้มีจุดแข็งและจุดอ่อนอย่างไรบ้าง 
 คุณให้ความส าคัญกับอะไรมากท่ีสุดในการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
 คอมมูนิตี้มอลล์แห่งนี้มีการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดบ้าง 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายคือใคร 
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 ข้อมูลเกี่ยวกับกลวิธีและเครื่องมื่อการสื่อสารต่างๆของคอมมูนิตี้มอลล์ 
 สื่อต่างๆท่ีใช้สื่อสารไปยังลูกค้ามีอะไรบ้าง 
 คุณใช้สื่อใดมากที่สุดในการสื่อสารการตลาด 
 ข้อมูล/ข่าวสาร/กิจกรรมต่างๆที่จัดให้ลูกค้ามีอะไรบ้าง 

 การประเมินผลความส าเร็จของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือการสร้างเอกลักษณ์
ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ 
 ลูกค้าได้รับรู้และเข้าใจถึงเอกลักษณ์ที่สร้างไว้หรือไม่ อย่างไร 
 ผลตอบรับของลูกค้าที่ได้จากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นอย่างไร 
 สิ่งใดที่ท่านคิดว่าสามารถท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์แห่งนี้

อีกครั้ง 

 ปัญหาที่พบในการด าเนินงาน 
 ท่านพบปัญหาหรืออุปสรรค์ในการท างานหรือไม่ 

 แนวทางในการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือการ
สร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ในอนาคต 
 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ในปัจจุบัน 
 ท่านมีข้อเสนอแนะอย่างไรกับการสร้างหรือพัฒนาคอมมูนิตี้มอลล์ใน

อนาคต 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคที่
มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง 

ผู้วิจัยได้ใช้การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal Interviews) กับผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
คอมมูนิตี้มอล์ทั้ง 2 แห่ง  

กลุ่มตัวอย่างและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภค หรือลูกค้า ทั้งชายและหญิงท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนินี้มอลล์ในด้านต่างๆ เช่น การซื้อของ รับประทาน
อาหาร และอ่ืนๆ หรือการร่วมกิจกรรมต่างๆภายในคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะสัมภาษณ์จากผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของ
คอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง ทั้งชายและหญิง อายุระหว่าง 18-45 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยศึกษา
และวัยท างาน ซึ่งมีการตัดสินใจซื้อและมีก าลังซื้อเป็นของตัวเองรวมทั้งต้องเคยใช้บริการเป็นอย่าง
น้อย 2 ครั้งข้ึนไป จ านวน 20 ท่าน ที่ละ 10  ท่าน ซึ่งได้แก่ 
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ผู้บริโภคของเพลินนารี่มอลล์ 

1. ลลิตา บรทิศา  อายุ 26 ปี อาชีพ Marketing Planner 
2. ชุตินันท์ กลิ่นมาลัย  อายุ 24 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 
3. ปรีชญา เอมอมร  อายุ 21 ปี อาชีพ นักศึกษา 
4. ศศินภา สาธิตธรรมชาติ อายุ 24 ปี อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 
5. วาสนา กุลพิสิทธ์เจริญ อายุ 42 ปี อาชีพ แม่บ้าน 
6. ดลยา อมราภรณ์ อายุ 20 ปี อาชีพ นักศึกษา 
7. เฌนิศา วิมไตรเมต อายุ 26 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 
8. มีนา ตรียคเบญกุล อายุ 36 ปี อาชีพ เจ้าของกิจการ 
9. จินดา สิงห์สิริ อายุ 45 ปี อาชีพ ข้าราชการครู 
10. นรชน บุญพิทักษ์ อายุ 42 ปี อาชีพ ข้าราชการต ารวจ 

ผู้บริโภคของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

 1. อัครพล ชมหมวก อายุ 27 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 
 2. กฤตยากร ปิติค าพร อายุ 23 ปี อาชีพ นักศึกษา 
 3. กนกรัตน์ สิทธิบุศย์ อายุ 24 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 
 4. กมลพรรณ เร่งเทียน อายุ 24 ปี อาชีพ แอร์โฮสเตส 
 5. กวี สุเมธสวัสดิ ์ อายุ 25 ปี อาชีพ ดีไซน์เนอร์ 
 6. พิมพันธ์ ลักษณสูต อายุ 42 ปี อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 
 7. สาธิตา เหล่าวีรธรรม อายุ 26 ปี อาชีพ นักการตลาด 
 8. สุชาญา เรืองศรี อายุ 22 ปี อาชีพ นักศึกษา 
 9. ปกรณ์ วิจิตรนันทกุล อายุ 25 ปี อาชีพ สถาปนิก 
 10. วิชชุ กัสญปนันท์ อายุ 36 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง โดยจะน าข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ทุติยภูมิที่ได้จากการสัมภาษณ์นักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง รวม
ไปถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการสร้างแนวค าถามการสัมภาษณ์ เพ่ือศึกษาถึงความพึง
พอใจและพฤติกรรมการใช้บริการที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค ซึ่งช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลคือ
เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558– เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558 หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลสัมภาษณ์ท่ีได้มา
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์และความพึงพอใจ รวมทั้ง
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พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค เพ่ือน าผลการวิเคราะห์มาสรุปและอภิปรายผลร่วมกับเอกสาร
ทางวิชาการ และข้อมูลต่างๆที่ได้ศึกษาไปในข้างต้น 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แนวค าถามการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ 
(Informal Interview) โดยจะใช้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended questions) ซึ่งประกอบไป
ด้วยประเด็นค าถามและข้อค าถามดังต่อไปนี้ 

 ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค 

 เพศ, อายุ, อาชีพ, การศึกษา, รายได้ 

 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 

 คุณเคยใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์แห่งนี้กี่ครั้ง 

 คุณท ากิจกรรมใดบ้างที่คอมมูนิตี้มอลล์ 

 ร้านค้าประเภทใดที่คุณใช้บริการเป็นประจ า 

 คุณใช้เวลาในคอมมูนิตี้มอลล์นานเท่าใดในแต่ละครั้ง 

 คุณจะกลับไปใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์นี้อีกหรือไม่ เพราะเหตุใด 

 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ 

 คุณมีความพึงพอใจกับรูปแบบภายนอกของคอมมูนิตี้มอลล์ในประเด็น
ต่อไปนี้หรือไม่ 

 ท าเลที่ตั้งของโครงการ 

 การออกแบบและตกแต่งภายในโครงการ 

 ความน่าสนใจและความดึงดูดใจของโครงการ 

 ความหลากหลายของร้านค้าโดยรวม 

 บรรยากาศภายในโครงการ 

 พ้ืนที่ใช้สอยภายในโครงการ 
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 คุณมีความพึงพอใจกับการให้บริการของคอมมูนิตี้มอลล์ในประเด็นต่อไปนี้
หรือไม่ 

 ร้านค้ามีตรงกับความต้องการ 

 ความสะดวกสบายภายในโครงการ 

 การจัดกิจกรรมภายในโครงการตรงตามความต้องการ (เช่น การ
จัดตลาดนัด, คอนเสิร์ต) 

 มีสิ่งอ านวยความสะดวกเพียงพอ (เช่น ห้องน้ า, ตู้ATM) 

 การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของประเด็นค าถามและข้อค าถามจริงก่อนที่จะน ามาใช้ในการ
สัมภาษณ์จริง โดยการวัดความเที่ยงตรง (Validity) ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา 
(Content Validity) และโครงสร้างของประเด็นค าถามที่ใช้ในงานวิจัย โดยการน าไปให้อาจารย์
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ หลังจากนั้นจะน าเนื้อหาและรายละเอียดมาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้ข้อค าถามมี
ความชัดเจนและครอบคลุมในสิ่งที่ต้องการศึกษาทั้งนี้ ในส่วนของข้อมูลการให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้
ก าหนดจ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งจากนักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์และผู้บริโภค เพ่ือให้ข้อมูล
การสัมภาษณ์ที่ได้รับสามารถตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อมูลได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อได้ผลการวิจัย ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ในแต่ละส่วนตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลจากผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จาก
นักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง เกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลจากผลการสัมภาษณ์สัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal 
Interviews) จากผู้บริโภคท่ีใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง เพื่อศึกษาความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ 

ส่วนที่ 3 น าผลการวิเคราะห์ทั้งสองส่วนมาศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกันและสรุปผลตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  



 
  

 

 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
กระบวนการการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ รวมถึงศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและพฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้
หลักการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ได้แก่ 1.การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
interview) จากนักการตลาดหรือนักประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง เกี่ยวกับการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ และ 2.การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal 
interview) จากผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-45 ปี ที่ใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง จ านวน 20 
ท่าน ที่ละ 10 ท่าน ซึ่งผลการศึกษาวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามการจัดรูปแบบของข้อมูลที่ได้จาก
การสัมภาษณ์ โดยมีเนื้อหาครอบคลุมตามรายละเอียด ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

1. ประวัติความเป็นมาของคอมมูนิตี้มอลล์ 
2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 
3. การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ 

3.1 การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ 
  1. แนวคิดของการสร้างตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ 
  2. ลักษณะทางกายภาพของคอมมูนิตี้มอลล์ 
  3. การบริการลูกค้า 

4. การก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
5. การเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

1. พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 
1.1 ความถี่ในการมาใช้บริการ 
1.2 ระยะเวลาที่ใช้บริการ 
1.3 กิจกรรมหลักที่มักเลือกใช้บริการ 

2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 
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ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

 ในส่วนที่ 1 ของผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์นั้น ผู้วิจัยได้ศึกษา
กระบวนการในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ประวัติความเป็นมาของ
คอมมูนิตี้มอลล์ การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ การก าหนด
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และการเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด โดยในส่วนการ
ก าหนดแนวทางกลยุทธ์ ผู้วิจัยจะขยายความเพ่ิมเติมในประเด็นของของการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า
ของคอมมูนิตี้มอลล์ เนื่องจากพบว่าคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้เลือกใช้กลยุทธ์ในการสร้าง
เอกลักษณ์ตราสินค้าเช่นเดียวกัน มาเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับการสื่อสารการตลาดของคอมมู
นิตี้มอลล์เพ่ือใช้สื่อสารไปยังผู้บริโภค 

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะแบ่งรายละเอียดของกระบวนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ตาม
เนื้อหาที่กล่าวไว้ข้างต้น โดยจะเรียงล าดับคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ดังนี้ 

การสื่อสารการตลาดของเพลินนารี่มอลล์ (Plearnary Mall) 

1. ประวัติความเป็นมาของคอมมูนิตี้มอลล์ 

โครงการเพลินนารี่มอลล์ เป็นตราสินค้าของบริษัทปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็น
บริษัทอสังหาริมทรัพย์ โดยที่ตั้งของโครงการจะอยู่บนถนนวัชรพล และมีพ้ืนที่ทั้งหมด 
28,000 ตารางเมตร เปิดให้บริการทุกวัน เวลา 10.00-22.00 น. 

ในปีพ.ศ. 2555 เพลินนารี่มอลล์ได้ก่อตั้งขึ้นจากความสนใจในที่ดินเปล่าที่มีอยู่ของ
บริษัทปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) ในย่านวัชรพล โดยบริษัทมีข้อสังเกตว่าที่ดินเปล่าของบริษัทที่
อยู่นอกเหนือจากบริเวณที่อยู่อาศัยในรัศมี 10 กิโลเมตร ประกอบไปด้วยบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม 
หมู่บ้าน และคอนโดของทั้งหมู่บ้านและคอนโด จ านวนกว่า 20,000 ยูนิต ซึ่งทางบริษัทได้
เล็งเห็นถึงศักยภาพของที่ดินดังกล่าวว่าสามารถพัฒนาเป็นรูปแบบอื่นได้มากกว่ารูปแบบที่อยู่
อาศัยที่มีอยู่เดิม 

นฤมล ปันส่วน ผู้ช่วยผู้อ านวยการ ฝ่ายขายและการตลาด บริษัทเพลินนารี่มอลล์ 
จ ากัด (สัมภาษณ์, 3 พฤษภาคม 2558) กล่าวว่า “พ้ืนที่นี้ ถือได้ว่าเป็นแปลงที่สวยที่สุดใน
บรรดาที่ดินที่เราได้มาในย่านนี้ เนื่องจากพ้ืนที่มีหน้ากว้างติดถนนใหญ่ มีจุดเชื่อมต่อกับถนน
อ่ืนๆอีกหลายเส้นทาง ประกอบกับโดยรอบนี้ทั้งหมด เรามีทั้งที่อยู่อาศัยที่เป็นของทางปริญ
สิริเอง และคอนโดถนอมมิตรที่เป็นอาคารดั้งเดิม มีอาคารบ้านพักของข้าราชการต ารวจ ซึ่ง
ทั้งหมดอยู่ในย่านนี้  ทางผู้บริหารจึงวิเคราะห์ว่า พ้ืนที่บริเวณนี้ไม่จ าเป็นที่จะต้องพัฒนาใน
รูปแบบที่อยู่อาศัยเช่นเดิมแล้ว แต่ควรจะพัฒนาในรูปแบบอ่ืนเพื่อคนย่านนี้”  
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บริษัทได้ศึกษาถึงภาพรวมของการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะตลาดศูนย์การค้าปลีกใน
ประเทศไทย ซึ่งคอมมูนิตี้มอลล์ถือเป็นศูนย์การค้าปลีกท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบัน ประกอบกับพ้ืนที่ในย่านวัชรพลยังไม่มีศูนย์การค้าแบบครบวงจรมาก่อน ซึ่งเห็นว่า
การพัฒนาโครงการคอมมูนิตี้มอลล์ถือเป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีน่าสนใจส าหรับผู้อยู่อาศัยใน
ย่านนี้  

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

เมื่อคอมมูนิตี้มอลล์เป็นทางเลือกของบริษัทแล้ว ขั้นตอนเริ่มต้นของการพัฒนาพ้ืนที่
ในบริเวณนี้จึงเป็นวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดของธุรกิจในภาพรวม ในปีพ.ศ.2556 
บริษัทได้เริ่มจากการค านวนจ านวนประชากรที่อาศัยอยู่ในย่านวัชรพล ซึ่งมีจ านวนประมาณ 
100,000 ครัวเรือน  

 จากนั้นจึงได้วิเคราะห์ลักษณะของประชากรทั้งหมดให้อยู่ฐานะกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายที่จะมาใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ ผ่านการวิจัยในลักษณะต่างๆ ได้แก่ การแจก
แบบสอบถาม และการท าสนทนากลุ่ม (Focus group)  โดยจุดประสงค์ของการวิจัยดังกล่าว
ได้จัดท าขึ้นเพ่ือต้องการทราบรูปแบบและเนื้อหาของคอมมูนิตี้มอลล์ที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ต้องการ ดังที่นฤมลได้อธิบายว่า “พอเราเริ่มต้นได้แล้วว่าเราต้องการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ 
ค าถามต่อไปคือ เราจะท าคอมมูนิตี้มอลล์แบบไหนที่จะตอบรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภค? 
ซึ่งคอมมูนิตี้มอลล์ควรเป็นอะไรที่ท าให้คนรู้สึกว่าอยากมา และมาได้บ่อย เพราะเราไม่ได้
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเรามาแค่เดือนละครั้ง แต่เราอยากให้กลุ่มเป้าหมายของเราสามารถ
มาท่ีนี้ได้อย่างน้อยอาทิตย์ละสองครั้ง จึงจะถือว่าประสบความส าเร็จ” ซึ่งบริษัทได้ให้
ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัย โดยสามารถสรุปความต้องการด้านต่างๆของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 

2.1 พื้นที่ของคอมมูนิตี้มอลล์ 
2.1.1 ผู้บริโภคต้องการคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีพ้ืนที่เหมาะสม กล่าวคือพ้ืนที่ต้องไม่ใหญ่และ

เล็กมากจนเกินไป จ านวนชั้นของอาคารต้องไม่สูงจนเกินไป เพราะจะไม่สะดวกกับ
การเดินให้ทั่วทั้งพ้ืนที่ 

2.1.2 ผู้บริโภคต้องการให้คอมมูนิตี้มอลล์มีพ้ืนที่ภายในคอมมูนิตี้มอลล์ที่สามารถท า
กิจกรรมร่วมกันกับครอบครัวได้ 

2.1.3 ผู้บริโภคต้องการลานจอดรถที่เพียงพอ เพ่ือให้สะดวกในการเข้าถึงพ้ืนที่ภายใน
คอมมูนิตี้มอลล์ 

2.2 บรรยากาศของคอมมูนิตี้มอลล์ 
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2.2.1 ผู้บริโภคต้องการคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีความแปลกใหม่ เพ่ิมความน่าสนใจให้กับ
ผู้บริโภค 

2.2.2 ผู้บริโภคต้องการคอมมูนิตี้มอลล์ที่อยู่กลางแจ้ง แต่ควรมีการปรับอากาศให้เหมาะสม 
ไม่ร้อนอบอ้าว และไม่เย็นมากจนเกินไป สอดคล้องกับนฤมลได้กล่าวว่า “ลูกค้าบอก
เราว่า ไม่ต้องการคอมมูนิตี้มอลล์ที่ร้อนๆ เดินๆไปแล้วไม่มีแอร์ ต้องเดินเข้า
ร้านอาหารเท่านั้นถึงจะเย็น ขณะเดียวกันก็ต้องการพ้ืนที่ที่ไม่ติดแอร์ด้วย เพื่อให้คุณ
ปู่คุณย่าสามารถมาเดินด้วยได้ เพราะผู้ใหญ่ส่วนมากมักไม่ชอบอากาศที่หนาวมาก
จนเกินไป” 

2.3 ประเภทของร้านค้าต่างๆภายในคอมมูนิตี้มอลล์ 
2.3.1 ผู้บริโภคต้องการซุปเปอร์มาเก็ตท่ีมีสินค้าที่มีคุณภาพ และควรมีสินค้าที่น าเข้าจาก

ต่างประเทศ เนื่องจากซุปเปอร์มาเก็ตท่ีมีอยู่เดิมในย่านนี้ ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะ
ค้าปลีกแบบสะดวกซ้ือ ซึ่งยังไม่เพียงพอกับความต้องการ และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีนิยมใช้สินค้าในระดับพรีเม่ียม (Premium) มากขึ้น 

2.3.2 ผู้บริโภคต้องการร้านอาหารที่มีมีความหลากหลาย ควรมีทั้งร้านอาหารและร้าน
เครื่องดื่ม 

2.3.3 ผู้บริโภคต้องการธนาคารต่างๆ เพื่อให้สะดวกในการท าธุรกรรมประจ าวัน 

3.การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ 

เมื่อบริษัทได้วิเคราะห์สถานการณ์ตลาดโดยรวมของธุรกิจ และได้ทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย บริษัทจึงได้น า 3 ประเด็นหลักข้างต้นมาเป็น
องค์ประกอบเริ่มต้นในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งสามารถสร้างรูปแบบของคอมมูนิตี้มอลล์ได้ดังนี้ 

1. พื้นที่ของคอมมูนิตี้มอลล์ 
a. คอมมูนิตี้มอลล์จะมีพ้ืนที่โดยรวมทั้งหมด 28,000 ตารางเมตร จ านวนชั้นของ

อาคารจะมีเพียง 2 ชั้น เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเดินได้อย่างทั่วถึง 
b. มีพ้ืนท ากิจกรรมส าหรับทั้งครอบครัว โดยจะมีลานกิจกรรมอยู่ทั้งสองชั้นของ

โครงการ 
c. มีลานจอดรถยนต์โดยรอบโครงการ จ านวน 700 คัน เพื่อให้เพียงพอกับความ

ต้องการ รวมทั้งลานจอดรถชั้นใต้ดินเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคใน
กรณีท่ีฝนตก ผู้บริโภคสามารถจอดรถยนต์ไว้ที่ชั้นใต้ดิน และใช้ลิฟต์โดยสารเข้า
คอมมูนิตี้มอลล์ได้        

2. บรรยากาศของคอมมูนิตี้มอลล์ 
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a. บริษัทได้ค านึงถึงการค้นหาเอกลักษณ์ให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ เพื่อสร้างความ
แปลกใหม่ และสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคให้มาใช้บริการได้  

b. บรรยากาศโดยรวมของคอมมูนิตี้มอลล์จะมีการจัดสรรพื้นที่ทั้งกลางแจ้งและใน
ที่ร่ม  

3. ประเภทของร้านค้าต่างๆภายในคอมมูนิตี้มอลล์ 
a. ซุปเปอร์มาเก็ต : บริษัทได้เลือก Top Supermarket เป็นซุปเปอร์มาเก็ตหลัก

ของคอมมูนิตี้มอลล์ เพราะเป็นซุปเปอร์มาเก็ตระดับพรีเมี่ยม ที่ยังไม่มีในย่านวัช
รพล  

“Top Supermarket เป็น Anchor หลักๆที่ขาดไม่ได้เลย ส าหรับคอมมู
นิตี้มอลล์ เพราะตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ทั้งหมด เราสังเกตได้เลยว่า คอมมูนิตี้
มอลล์ที่ไหนที่มีซุปเปอร์มาเก็ตดีๆ คนจะเข้ามาเยอะ เพราะสามารถมาซื้อของ
ใช้ของกินได้บ่อย อาทิตย์หนึ่งอย่างน้อยที่สุดก็สองครั้ง โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่ม
แม่บ้านสมัยนี้ที่ไม่มีเวลาไปจ่ายตลาด ก็สามารถมาท่ีคอมมูนิตี้มอลล์ได้เพ่ือซื้อ
ของเข้าบ้าน” 

      (นฤมล, สัมภาษณ์) 
b. ร้านอาหาร ร้านขนม และร้านเครื่องดื่ม : มีหลากหลายประเภทให้เลือก ทั้ง

ด้านสัญชาติและบรรยากาศของร้าน เช่น 1.) ร้านอาหารญี่ปุ่น : On The 
Table Tokyo Cafe, KASA, Oishi Shabushi 2.) ร้านอาหารไทย : แสนแซ่บ, 
เพลินวานพาณิชย์, Banana leaves 3.) ร้านขนม: White Day Patisserie 
Bakery, บางหวาน, The Sweetener 4.) รา้นกาแฟ : Starbucks Coffee, 
Café Amazon, Vista Café by Verasu เป็นต้น รวมทั้งร้านอาหาร Eatery 
by Plearnary ร้านอาหารของทางตัวโครงการเอง 

c. ศูนย์อาหาร (Food court) : การเพ่ิมศูนย์อาหารภายในคอมมูนิตี้มอลล์ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ครอบคลุมทุกจุดประสงค์ในการใช้
บริการ รวมทั้งกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลาง ซึ่งนฤมลได้อธิบายว่า “เรา
สามารถสังเกตได้ว่า ปกติคอมมูนิตี้มอลล์ส่วนใหญ่มักไม่มีศูนย์อาหาร เพราะ
สมัยนี้ผู้บริโภคชอบใช้เวลานาน เช่น มาติวหนังสือ มานั่งท างาน ท าให้ไม่คุ้มกับ
ตัวบริษัทเอง แต่ส าหรับเรา ผู้บริหารบอกว่าควรท า เพ่ือจะได้ตอบโจทย์
ผู้บริโภคให้ได้ครบทุกกลุ่ม ซึ่งผู้ที่มาใช้บริการศูนย์อาหารก็สามารถมากินได้ทุก
วัน กินก๋วยเตี๋ยว กินข้าว ราคาก็ต้องตั้งไว้ให้ไม่แพงมาก เริ่มต้นที่ 40 บาท” 

d. ร้านบริการเสริมด้านต่างๆ : ร้านบริการเสริมด้านต่างๆที่อ านวยความสะดวก
ผู้บริโภคส าหรับการท ากิจวัตรประจ าวัน ได้แก่ 1. ธนาคาร เช่น ธนาคารไทย
พาณิชย์, ธนาคารกสิกร และธนาคารกรุงเทพ เป็นต้น 2. ร้านเสริมความงาม 
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เช่น ร้านท าผมTom Lay Cut, ร้านเสริมความงาม The Empress Esthetic 
Clinic และร้านสปา Rosy Spa เป็นต้น  3. ร้านซ่อมและร้านขาย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมทั้งร้านจ าหน่ายสินค้าเทคโนโลยีต่างๆ 4.ร้านช าระ
ค่าบริการต่างๆ เช่น DTAC, AIS และTRUE เป็นต้น 

e. โรงเรียนสอนพิเศษส าหรับเด็ก : โรงเรียนสอนทักษะในด้านต่างๆส าหรับเด็ก 
เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวสามารถพาบุตรหลานมาเรียนได้ เช่น โรงเรียน
สอนดนตรี Aime Musique, โรงเรียนสอนศิลปะ All About Art และโรงเรียน
สอนท าอาหาร A Little Something เป็นต้น 

“ทั้งหมดนี้คือเราพยายามจะท าคอมมูนิตี้มอลล์ของเราให้เป็น one stop 
service ทั้งครอบครัวสามารถใช้เวลาอยู่ด้วยกันได้ เช่น ถ้าเด็กๆต้องเรียนพิเศษ 1 
ชั่วโมง คุณแม่ก็ไปช้อปปิ้ง ท าผม ท าเล็บรอได้ ส่วนคุณพ่อก็ไปท าธุรกรรม ไปร้านมือ
ถือได้”  

      (นฤมล, สัมภาษณ์) 

3.1 การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของเพลินนารี่มอลล์ 

การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของเพลินนารี่มอลล์นั้น ได้ค านึงถึงพฤติกรรมของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก ซึ่งเป็นกลุ่มครอบครัว ทั้งนี้ นฤมลได้อธิบายถึงท่ีมาของการสร้าง
เอกลักษณ์ตราสินค้าว่า “ผู้บริหารของเพลินนารี่มอลล์เป็นผู้หญิง เป็นคนที่ชอบเที่ยว ชอบ
กิน ชอบซื้อของในประเทศต่างๆ รวมทั้งตัวทีมงานของเราเอง เวลาไปเที่ยวที่ไหนก็จะเอา
เรื่องราวมาแชร์กัน ซึ่งเราได้ข้อสังเกตที่น่าสนใจจากการไปเที่ยวตามที่ต่างๆ โดยเฉพาะ
สถานที่ที่มีชื่อเสียงของแต่ละที่ ล้วนมีรายละเอียด มีเรื่องราวเฉพาะตัว เช่น เกาหลีต้องมี
พิพิธภัณฑ์หมี, ญี่ปุ่นต้องมีการ์ตูนโดเรม่อน เป็นต้น เราจึงท าการวิจัยผู้บริโภคต่อ เพื่อที่จะหา
ตัวแทนที่จะสามารถเป็นจุดเด่นให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ได้” 

จากข้อสังเกตดังกล่าว จึงเป็นขั้นตอนของการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับคอมมู
นิตี้มอลล์ บริษัทได้ท าการวิจัยผู้บริโภคเพ่ิมเติมในประเด็นของตัวแทนหรือสัญลักษณ์ที่จะเป็น
ที่ชื่นชอบและดึงดูดใจผู้บริโภคในวงกว้างได้ “เราได้คุยกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม
ครอบครัว เราให้เค้าลองเลือกดูว่า คุณชอบอะไร? ซึ่งไม่ใช่เพียงคุณชอบแค่คนเดียว แต่เรา
ถามในลักษณะของครอบครัวด้วยว่า คุณและครอบครัวคุณชอบอะไร?” นฤมลกล่าวถึง
ประเดน็การเลือกเอกลักษณ์ให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ 
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ทั้งนี้ ผลการวิจัยผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า “หมี” หรือ “ตุ๊กตาหมี” เป็นที่ชื่นชอบ
ของกลุ่มครอบครัวมากท่ีสุด เนื่องจากการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตุ๊กตาหมีจะอยู่ใน
ความหมายที่ใกล้เคียงกัน กล่าวคือ ตุ๊กตาหมีสามารถเป็นตัวแทนของความรัก ความอบอุ่น
ของคนในครอบครัวได้ อีกทั้ง่ตุ๊กตาหมีไม่ได้ถูกจ ากัดด้วยเพศ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงตุ๊กตา
หมีได้ทุกเพศทุกวัย ดังที่นฤมลได้อธิบายถึงที่มาของการเลือกตุ๊กตาหมีเพ่ือเป็นตัวแทนของ
ความสนุกสนานเพลิดเพลินไว้ว่า  

“เราได้ค าตอบจากผู้บริโภคว่าส่วนใหญ่ชอบตุ๊กตาหมี ซึ่งทุกคนพูดใน direction ที่
ใกล้เคียงกันว่าตุ๊กตาหมีสามารถสื่อถึงความรัก ความอบอุ่นของคนในครอบครัวได้ อย่างเช่น
จากการที่เราสอบถามครอบครัวหนึ่ง ถึงขนาดคุณพ่อยังบอกกับเราว่า ตุ๊กตาตัวแรกท่ีได้มา
จากพ่อและแม่ก็คือตุ๊กตาหมี พอคุณพ่อมีลูกสาวก็ซ้ือตุ๊กตาหมีให้ลูกอีก คือเป็นความรู้สึก
ผูกพัน ซึ่งเราจะเห็นได้ว่าทุกคนสามารถเป็นเจ้าของตุ๊กตาหมีได้ ทุกเพศทุกวัย”  

จากผลการวิจัยดังกล่าว จึงได้ข้อสรุปที่จะออกแบบตุ๊กตาหมีที่เป็นรูปแบบเฉพาะของ
เพลินนารี่มอลล์ โดยรูปแบบของการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของเพลินนารี่
มอลล์มีองค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดของการสร้างตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ 

1.1 ชื่อตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ ( Brand name of Community Mall)  
“เพลินนารี่มอลล์” (Plearnary Mall) มีที่มาจากการผสมผสานค าจากภาษาอังกฤษ 

3 ค า ได้แก่ Play, Learn และ Daily โดยแต่ละค ามีความหมายดังนี้ 
 PLAY หมายถึง การมาเล่นและมาเท่ียวของทั้งครอบครัว โดยเฉพาะกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีเป็นวัยเด็ก สามารถมาใช้ลานกิจกรรมและลานของเล่นต่างๆ
ภายในเพลินนารี่มอลล์ได้ 

 LEARN หมายถึง การเรียนรู้และให้ความรู้ผ่านกิจกรรมต่างๆที่ทางเพลิน
นารี่มอลล์จัดขึ้น รวมทั้งโรงเรียนสอนทักษะต่างๆที่อยู่ภายในเพลินนารี่ 

 DAILY หมายถึง ผู้บริโภคสามารถเข้ามาใช้บริการที่นี่ได้ทุกวันตามความ
ต้องการ 

1.2 แนวคิด (Concept)  
แนวคิดของเพลินนารี่มอลล์จะสอดคล้องกับชื่อตราสินค้า ที่แสดงถึงความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน เพลินนารี่มอลล์จึงอยู่ภายใต้แนวคิด “Amusement Experience 
Community Mall” ซึ่งเป็นคอมมูนิตี้มอลล์แนวคิดสวนสนุกแห่งแรกในประเทศไทย 
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เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่พร้อมกับบรรยากาศที่แตกต่างจากคอมมู
นิตี้มอลล์ที่อ่ืน 
1.3 สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ (Logo and Symbol) 

 

 

ภาพที่ 7 สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ของเพลินนารี่มอลล์ 
สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ของเพลินนารี่มอลล์จะเป็นรูปตัวอักษร P ใน

ภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นตัวย่อของชื่อตราสินค้า ในลักษณะเอียงตัว 45 องศา เพ่ือไม่ให้ตรา
สัญลักษณ์ดูแข็งท่ือมากจนเกินไป ในส่วนของขื่อตราสินค้า Plearnary จะอยู่บริเวณด้านล่าง
ของตราสัญลักษณ์ ซึ่งจะใช้รูปแบบของตัวอักษรที่อ่านง่าย และเลือกใช้สีของตัวอักษรเป็น
โทนสีสดใส ฉูดฉาด และมีสีหลากหลายสลับตามตัวอักษรแต่ละตัว เพ่ือแสดงถึงความ
สนุกสนาน เพลิดเพลิน 

1.4 บุคลิกตราสินค้า (Character) 
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ภาพที่ 8 แสดงตัวอย่างของตุ๊กตาหมี Plearnary Bear ที่ตกแต่งภายในโครงการ 
บุคลิกตราสินค้าเพลินนารี่มอลล์ คือ “Plearnary Bear” หรือ ตุ๊กตาหมี 

เพ่ือสื่อถึงความรัก ความอบอุ่น ความสดใส และความสนุกสนาน โดยบริเวณท้ัง
ภายในและภายนอกของพ้ืนที่เพลินนารี่มอลล์จะตกแต่งด้วยตุ๊กตาหมี โดยมีชื่อ
เรียกว่า “Plearn Bear Family” จ านวนกว่า 80 ตัว แต่ละตัวจะมีชื่อเฉพาะตัว 
รวมทั้งท่าทางและบุคลิกท่ีแตกต่างกัน โดยจะประจ าอยู่ในทุกพ้ืนที่ของเพลินนารี่
มอลล์ 

“Plearnary Bear จะเป็นตัวแทน Character ทั้งหมดของเพลินนารี่ เมื่อ
เรามีคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีแนวคิดสวนสนุกแล้ว ตุ๊กตาหมีจึงเป็นสิ่งที่จะสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคได้ ซึ่งเรามีทั้งหุ่นตุ๊กตาหมี และมาสคอต (Mascot) ที่จะช่วยกระตุ้นความ
สนใจและยังช่วยตอกย้ าความเป็นเพลินนารี่มอลล์ไปด้วย” นฤมลกล่าวเพ่ิมเติม 

ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า การใช้สัญลักษณ์รูปหมี Plearnary Bear เป็นตัวแทน
บุคลิกภาพของเพลินนารี่มอลล์ ถือเป็นการแสดงถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้าเพลิน
นารี่มอลล์ได้อย่างเด่นชัด ซึ่งตัวอย่างที่แสดงให้เห็นชัดเจนคือการประยุกต์ใช้
สัญลักษณ์รูปหมีกับป้ายบอกทางหรือป้ายแจ้งสถานที่ต่างๆภายในคอมมูนิตี้มอลล์  

ภาพที่ 9 แสดงตัวอย่างของการใช้สัญลักษณ์รูปหมีในป้ายบอกทางหรือป้ายแจ้งสถานที่ต่างๆ
ภายในเพลินนารี่มอลล์  
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1.5 ค าขวัญหรือวลี (Slogan) 

ภาพที่ 10 สโลแกน Discovery of fun ของเพลินนารี่มอลล์ที่อธิบายอยู่ด้านล่างของโลโก้หลัก 
ค าขวัญหรือวลีของเพลินนารี่มอลล์ คือ “Discovery of fun” ซึ่งเป็นการขยาย

ความถึงความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากเพลินนารี่มอลล์  

“พอเราเห็นว่าแนวคิดของเพลินนารี่คือการเป็นสวนสนุก สิ่งที่จะช่วย
อธิบายได้เพ่ิมก็คือการใส่สโลแกน สโลแกน Discovery of fun เป็นการอธิบายถึง
ความบันเทิงที่ผู้บริโภคสัมผัสได้ เวลาเข้ามาในเพลินนารี่ ซึ่งสโลแกนอันนี้เราก็ได้
น าไปใช้ในการแต่งเพลงประจ าเพลินนารี่มอลล์ด้วย” (นฤมล, สัมภาษณ์) 

1.6 เพลงประจ าตราสินค้า (Jingle) 

 เพลงเพลินนารี่มอลล์ 

เพลินนารี่มอลล์มีการเลือกใช้เพลงประจ าตราสินค้าเพ่ือใช้สื่อสารไปยังผู้บริโภค 
โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่มเด็ก โดยเพลงมีเนื้อหาที่แสดงถึงความสนุกต่างๆที่ผู้บริโภคจะได้รับ
ผ่านการบริการภายในเพลินนารี่มอลล์ ซึ่งใช้เนื้อเพลงที่สั้น กระชัด และจดจ าได้ง่าย 
ประกอบกับท านองเพลงเร็วเพ่ือกระตุ้นความสนใจให้กับผู้บริโภคได้รับฟัง ดังเนื้อเพลง
ต่อไปนี้ 

“Welcome to the world of happiness 

Let’s celebrate 

จะท าให้ทุกทุกวันเป็นวันพิเศษ สนุกสุขไปพร้อมกัน 

Sing a long and happy 

ได้เรียนได้เล่น เพลิดเพลินที่นี่ ที่เพลินนารี่ 
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PLAY ได้เล่นด้วยกันอย่างเพลิดเพลิน 
LEARN ได้เรียนสนุกสนาน 

มีเสียงหัวเราะด้วยกันสุขส าราญ 

ที่นี่ที่เพลินนารี่มอลล์ 

เติมเต็มให้ทุกคนมีความครบครัน 

Discovery of fun! 

ถ้าอยากจะช้อป จะชิม ก็ได้ไม่อ้ัน 

อ่ิมเอมไปพร้อมกัน” 

ทั้งนี้ เพลงเพลินนารี่มอลล์จะมีความยาว 1.25 นาที ซึ่งจะเห็นได้ว่าเนื้อเพลง
กล่าวถึงแนวคิดสวนสนุกที่พร้อมให้ความสนุกสนาน และการบริการที่เป็นจุดเด่นของเพลิน
นารี่มอลล์ทั้งหมด ได้แก่ การมีเครื่องเล่น, การมีร้านอาหาร ด้วยการใช้ภาษาท่ีไม่ซับซ้อน 
เข้าใจได้ง่าย นอกจากนี้ยังมีท่าเต้นประกอบเพลง โดยใช้มาสคอทตุ๊กตาหมีเป็นตัวสื่อสารหลัก
ของการใช้เพลงและแสดงการเต้นประกอบเพลงในแต่ละครั้งของการแสดง 

 การจัดกิจกรรมพาเหรดหมี (Plearnary Bear Parade) ผ่านการใช้สื่อเพลง 

เพลินนารี่มอลล์ได้จัดกิจกรรมพาเหรดหมี ให้แก่ผู้บริโภคในทุกวันเสาร์และ
อาทิตย์ วันละสอบรอบ ช่วงเวลา 13.00 น. และ 17.00 น. ซึ่งกิจกรรมหลักของทาง
โครงการคือการใช้มาสคอทตุ๊กตาหมีเป็นผู้เดินพาเหรด พร้อมกับแสดงการเต้นประกอบ
เพลงเพลินนารี่มอลล์ 

2. ลักษณะทางกายภาพของคอมมูนิตี้มอลล์ 

2.1 รูปแบบ การออกแบบ และการตกแต่งภายนอก 

เพลินนารี่มอลล์มีรูปแบบทางสถาปัตยกรรมแบบสมัยใหม่ โดยการวางผัง
ของอาคารมีรูปร่างคล้ายตัว U สองอันประกบกัน เพื่อให้สะดวกในการเข้าถึงพ้ืนที่
ภายใน และรูปทรงของอาคารเป็นทรงสามเหลี่ยมเรขาคณิตที่มีจุดเชื่อมต่อกัน
ระหว่างตัวอาคาร ตัวอาคารมีทั้งหมด 2 ชั้น  
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2.2 รูปแบบ การออกแบบ และการตกแต่งภายใน 

ภายในอาคารทั้งหมด ประกอบด้วย 8 โซนหลักซ่ึงมีชื่อเรียกตาม
วัตถุประสงค์ของการใช้บริการต่างๆ ได้แก่  

1. Plearn Dinning โซนร้านอาหาร ร้านขนมและร้านเครื่องดื่ม  
โดยในส่วนนี้จะมีร้านอาหารที่เป็นเอกลักษณ์ของเพลินนารี่มอลล์ คือ  
1.1 ร้านอาหาร Eatery by Plearnary 

ร้านอาหารภายใต้แนวคิด “Amusement theme 
restaurant” หรือ ร้านอาหารธีมสวนสนุก เป็นร้านอาหารแห่งเดียวใน
โครงการที่จัดท าขึ้นเฉพาะให้กับเพลินนารี่มอลล์เพ่ือเป็นการต่อยอดแนวคิด
สวนสนุกที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กับทุกการบริการต่างๆที่อยู่ภายใน
โครงการ การตกแต่งภายในร้านจะเป็นรูปแบบของสวนสนุก ประกอบไป
ด้วยชิงช้าสวรรค์จ าลอง, กรอบรูปการ์ตูนต่างๆที่ติดตกแต่งบนผนัง และ
ตุ๊กตาหมีท่ีจะวางอยู่ทุกโต๊ะอาหารภายในร้าน ซึ่งผู้บริโภคสามารถน ามา
เล่นหรือใช้ในการถ่ายภาพได้ ในส่วนของเมนูอาหารจะใช้แนวคิด 
“Sensation family eating” หรือ การมีเมนูอาหารหลากหลาย
ประเภทให้เลือกทานได้ทั้งครอบครัว ซึ่งจะเป็นอาหารไทยและอาหารฝรั่ง
ประเภทฟิวชั่น รวมทั้งของหวานต่างๆที่เน้นการน าเสนออาหารให้เป็น
สัญลักษณ์รูปตุ๊กตาหมี เช่น เค้กและแพนเค้กที่ตกแต่งเป็นรูปใบหน้าของ
ตุ๊กตาหมี ดังจะเห็นได้จากภาพประกอบ 

 
 
 
 
 



 

 

66 

ภาพที่ 11 บรรยากาศของร้าน Eatery by Plearnary และตัวอย่างอาหารของร้าน 

 

2. Plearn Food โซนซุปเปอร์มาเก็ต ฟู้ดคอร์ด และบริการอาหารซื้อกลับ
บ้าน 

3. Plearn Style โซนร้านขายเครื่องแต่งกาย เสื้อผ้า และแฟชั่นต่างๆ 
4. Plearn Beauty โซนร้านเสรมิความงามและคลีนิก 
5. Plearn Learning โซนโรงเรียนสอนทักษะต่างๆส าหรับเด็ก 
6. Plearn Gadget โซนร้านขายสินค้าเทคโนโลยีต่างๆ 
7. Plearn Cash โซนธนาคาร 
8. Plearnary Courtyard และ Plearn Land โซนพื้นท่ีส่วนกลางและสวน

สนุกของเพลินนารี่มอลล์ 
8.1 Plearnary Courtyard 

สนามเด็กเล่นในร่มส าหรับผู้บริโภคท่ีมีบุตรหลายอายุ 3-12 ปี มี
ขนาด 3,000 ตารางเมตร ประกอบไปด้วยอุปกรณ์ของเล่นต่างๆส าหรับเด็ก 
เช่น บาร์โหนเด็กเล่น, กระดานหก และสไลด์เดอร์ เป็นต้น รวมทั้งมีพ้ืนที่
ลานกิจกรรมอเนกประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ใช้พักผ่อนหย่อนใจและใช้
เวลาร่วมกันได้  พร้อมด้วยเก้าอ้ีนั่งพักท่ีอยู่ใกล้สนามเด็กเล่น รวมทั้งโซน
พ้ืนที่ของร้านอาหารด้านล่างได้จัดวางให้เชื่อมต่อกับสนามเด็กเล่นภายใน 
และเป็นผนังกระจกโดยรอบ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายที่เป็นครอบครัว โดยสามารถน าบุตรหลานมาเล่นเครื่องเล่น และ
นั่งเฝ้าได้อย่างใกล้ชิด 
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ภาพที่ 12 Plearnary Courtyard ลานสนามเด็กเล่นในร่มบริเวณชั้นล่างของเพลินนารี่มอลล์ 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

68 

ภาพที่ 13 แสดงบริเวณโซนร้านอาหารที่เชื่อมต่อกับ Plearnary Courtyard 
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8.2 Plearn Land 
สวนสนุกติดแอร์ขนาด 1,000 ตารางเมตร จะอยู่บริเวณชั้น 2 ของอาคาร 
ซึ่งจะเป็นศูนย์รวมของการท ากิจกรรมเสริมทักษะและเครื่องเล่นต่างๆ
ส าหรับเด็ก ประกอบไปด้วย 4 โซนหลัก ได้แก่  

1. Plearn Play: โซนเครื่องเล่นที่อยู่ในรูปแบบของสี่เหลี่ยมเขา
วงกต เน้นการปีนป่ายเพ่ือสร้างพัฒนาการ ประกอบไปด้วย สไลด์เดอร์
ขนาดใหญ่, อุโมงค์ลอดข้าม, บันได รวมทั้งอุปกรณ์ของเล่นต่างๆ 

2. Plearn Baby: โซนของเล่นส าหรับเด็กเล็ก อายุตั้งแต่ 6 เดือน 
– 3 ปี ซึ่งจะรวมของเล่นชนิดต่างๆที่เน้นการพัฒนากล้ามเนื้อของเด็ก 

3. Plearn Chef: โซนสอนท าอาหารเมนูง่ายๆส าหรับเด็ก 

4. Plearn Gallop: โซนขี่ม้าจ าลอง 

นอกจากนี้ยังมีบริการเพ่ิมเติมส าหรับผู้ปกครองที่พาบุตรหลานมาเล่น โดย
จะมีบริเวณท่ีจ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม, มุมพักผ่อนขณะรอบุตรหลาน พร้อมทั้ง
บริการอินเตอร์เนตไร้สายฟรี (Free Wi-Fi) อยู่ภายในสวนสนุก Plearn Land 

ภาพที่ 14 Plearn Land หรือ สวนสนุกติดแอร์ 

 

ทั้งนี้ สวนสนุก Plearn Land จะมีค่าเข้าบริการโดยคิดเป็นรายชั่วโมง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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 ราคาส าหรับเด็ก : 1 ชั่วโมง คิดเป็น 100 บาท 

                     : 2 ชั่วโมง คิดเป็น 150 บาท 

                     : เต็มวัน    คิดเป็น 250 บาท  

 ราคาส าหรับผู้ใหญ่ : 90 บาท ซึ่งหากเป็นผู้สูงอายุ จะไม่เสียค่าเข้าบริการ 

ในส่วนของการออกแบบและการตกแต่งภายใน เพลินนารี่มอลล์ใช้การออกแบบที่
ทันสมัย โดยใช้รูปทรงเรขาคณิตแบบต่างๆเป็นพื้นฐานของตัวอาคารตลอดจนเฟอร์นิเจอร์
ต่างๆ ซึ่งจุดเด่นของการออกแบบคือการใช้โทนสีวรรณะร้อน (Warm color) และโทนสี
ตรงกันข้าม (Contrast color) ผสมผสานกันในการตกแต่งอาคารและเฟอร์นิเจอร์ เพ่ือสร้าง
บรรยากาศให้เกิดความน่าสนใจ มีชีวิตชีวาและมีสีสันที่ให้ความรู้สึกสนุกสนาน สอดคล้องกับ
แนวคิดสวนสนุกของเพลินนารี่มอลล์ รวมทั้งการตกแต่งด้วยหุ่นตุ๊กตาหมี “Plearnary 
Bear” อยู่โดยรอบโซนต่างๆของโครงการ ซึ่งหุ่นตุ๊กตาหมีที่เป็นจุดเด่นหลักของเพลินนารี่
มอลล์คือ Plearnary Bear ขนาด 80 เมตร ที่จะอยู่บริเวณลานสนามเด็กเล่นในร่ม ดัง
ที่นฤมลได้อธิบายถึงจุดประสงค์ของการตกแต่งด้วยหุ่นตุ๊กตาหมีไว้ว่า “เรื่องการตกแต่ง พอ
เรามีหมีเป็นสัญลักษณ์ของเพลินนารี่มอลล์แล้ว เราจึงเลือกที่จะใส่ตุ๊กตาหมีให้ตกแต่งอยู่ใน
โครงการด้วย ให้เหมือนเป็นธีมหมี เพื่อจะได้เข้ากับแนวคิดของเรา ซึ่งเราตกแต่งหมีไป 80 
กว่าตัว ให้อยู่ทั่วทั้งเพลินนารี่ รวมทั้งหมีที่ตัวใหญ่สุด ขนาด 80 เมตร เราก็ตั้งใจสร้างข้ึน
เพ่ือให้เป็นเหมือนจุด Landmark ของที่นี่ ว่าทุกคนที่มาต้องจ าได้ หรือมาแวะถ่ายรูปได้ 
เพราะผู้บริโภคยุคนี้จะชอบถ่ายรูปและโพสลงโซเชียล ไปไหนก็ต้อง แชะและแชร์ ถ้าไม่ท าก็
เหมือนไปไม่ถึง ซึ่งการที่เรามีหมี Plearnary Bear ให้ได้ถ่ายรูปอยู่ทั่วเพลินนารี่ ก็จะ
สามารถช่วยโปรโมตโครงการเราไปในตัวได้” 
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ภาพที่ 15 แสดงการตกแต่งภายในด้วยหุ่นตุ๊กตาหมี “Plearnary Bear” 

 

3.การบริการลูกค้า 

เพลินนารี่มอลล์ใช้สัญลักษณ์และบุคลิกหลักของโครงการเป็นตัวแทนในการสื่อสาร
โดยตรงกับผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ โดยการให้พนักงานขายใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี  
(Mascot) ซึ่งให้บริการในแต่ละช่วงของการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ทั้งนี้ หน้าที่ของ
พนักงานขายคือการแนะน าและเชิญชวนให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการต่างๆ
ภายในเพลินนารี่มอลล์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 หน้าที่หลัก ดังนี้ 

1. แนะน าร้านค้าต่างๆภายในเพลินนารี่มอลล์ โดยการใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตา
หมี เพื่อเดินทักทายลูกค้าโดยรอบโครงการ ระหว่างการเดินมีประกาศแนะน า
ร้านค้า รวมทั้งโปรโมชั่นที่จัดขึ้นในแต่ละช่วง อีกท้ังเป็นตัวแทนแจกโบว์ชัวร์และ
คูปองส่วนลดต่างๆของทางร้านค้าให้กับผู้บริโภค 

2. เชิญชวนลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรมชมพาเหรดหมี Plearnary Bear Parade 
ซึ่งจัดในช่วงเวลา 13.00 น. และ 17.00 น. ของทุกวันเสาร์และอาทิตย์ ระหว่างการ
เดินเชิญชวนจะมีการเต้นประกอบเพลงเพลินนารี่มอลล์ เพื่อชักชวนให้เข้าร่วม
กิจกรรมเต้นประกอบเพลงและเล่นเกมส์เสริมทักษะต่างๆที่บริเวณหน้าลานเวทีชั้น
ล่างของเพลินนารี่มอลล์   
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ภาพที่ 16 ตัวอย่างการเดินแนะน าสินค้าและการบริการตา่งๆโดยพนักงานขายที่ใส่ชุดมาสคอท
ตุ๊กตาหมี 

 

ภาพที่ 17 ตัวอย่างการเชิญชวนลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรมพาเหรดหมี Plearnnary Bear Parade 

 

4. การก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของเพลินนารี่มอลล์ คือ กลุ่มครอบครัว โดยเฉพาะกลุ่ม
ครอบครัวที่อาศัยในย่านวัชรพล เนื่องจากบริษัทพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ในย่านนี้จะอยู่ใน
ลักษณะของครอบครัวใหญ่หรือครอบครัวขยาย การก าหนดให้เป็นกลุ่มครอบครัวจึงสามารถ
เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่จะสามารถเข้าถึงความต้องการได้มากท่ีสุดส าหรับผู้บริโภคใน
ย่านนี้ 
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5. การเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications) เพ่ือให้จุดเด่นของเพลินนารี่มอลล์สามารถ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมในทิศทางเดียวกัน ประกอบกับการเลือกช่วงเวลาให้
เหมาะสมที่จะท าการสื่อสาร โดยใช้เอกลักษณ์ของคอมมูนิตี้มอลล์รูปแบบสวนสนุกและตุ๊กตา
หมี Plearnary Bear เป็นพื้นฐานในการสร้างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ สอดคล้อง
กับนฤมลที่กล่าวว่า “จริงๆเราไม่เน้นการสื่อสารการตลาดประเภทไหนเป็นพิเศษ แต่เราเน้น
เรื่องการท า Period หรือระยะเวลาการสื่อสารในแต่ละช่วงมากกว่า ว่าช่วงไหนควรเลือกใช้
สื่อไหน เพราะเราต้องการสื่อสารให้ทั่วถึง ทั้งผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคท่ัวไป เรา
มองหมด ด้วยความที่เราอยากได้ความ mass ของการตอบรับ ซึ่งสิ่งที่ตอบโจทย์ความเป็น 
mass ของการสื่อสารการตลาดได้คือการใช้ Plearnary Bear เป็นตัวชูโรงทั้งหมด” 

ทั้งนี้ เพลินนารี่มอลล์ได้ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดครั้งทั้ง 4 ประเภทหลัก 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ซึ่งผู้วิจัยพบข้อสังเกตว่า ทุกการน าเสนอผ่านเครื่องมือเหล่านี้ จะใช้สัญลักษณ์รูปหมี
เป็นส่วนประกอบในการสื่อสาร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1 การโฆษณา 
เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกใช้การโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่างๆ ซึ่งได้แก่ 
5.1.1 สื่อสิ่งพิมพ์  

5.1.1.1 โบว์ชวัร ์
เพลินนารี่มอลล์ได้ใช้โบว์ชัวรแ์จกผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภค

กลุม่เป้าหมายที่อาศัยอยู่ในย่านวัชรพล ซึ่งเนื้อหาของโบว์ชัวร์จะแจ้ง
ข่าวสารและกิจกรรมต่างๆที่จะจัดขึ้น พร้อมภาพสัญลักษณ์รูปหมี 
Plearnary Bear หรือ การ์ตูนรูปหมี แทรกอยู่ในสื่อสิ่งพิมพ์ 
5.1.1.2 โปสเตอร์ 

เพลินนารี่มอลล์ได้ใช้โปสเตอร์ติดประกาศในบริเวณโดยรอบ
โครงการทั้งด้านในและด้านนอก ซึ่งเนื้อหาของโบว์ชัวร์จะแจ้งข่าวสารและ
กิจกรรมต่างๆที่จะจัดขึ้น พร้อมภาพตัวอย่างกิจกรรม และสัญลักษณ์รูปหมี 
Plearnary Bear หรือ การ์ตูนรูปหมี แทรกอยู่ในสื่อสิ่งพิมพ์ 
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5.1.2 สื่อแพร่ภาพ  
เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกการสื่อสารผ่านโทรทัศน์ เพ่ือขยายการ

รับรู้ของผู้บริโภคในวงกว้าง โดยใช้การสื่อสารผ่านบริษัทผลิตรายการ
โทรทัศน์ที่มีชื่อเสียงและได้รับความนิยมจากผู้บริโภค  

“เรามี POLYPLUS (บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์ โพลีพลัส เอ็น
เตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด) เป็น Partner เราจึงเลือกท่ีจะ tie-in ตามรายการ
ต่างๆของทางโพลีพลัส เช่น รายการตลาดสดสนามเป้า รายการคู่เลิฟ
ตะลอนทัวร์ รายการสมาคมเมียจ๋า ซึ่งรายการประเภทนี้ก็จะใช้สื่อสารกับ
ผู้บริโภคกลุ่มแม่บ้านให้เราได้” 

     (นฤมล, สัมภาษณ์) 
 

5.1.3 สื่อกลางแจ้ง 
เพลินนารี่มอลล์ได้จัดท าป้ายน าทางในท่ีสาธารณะต่างๆและ

บริเวณถนนเส้นทางหลักไว้เป็นสื่อน าทางผู้ที่อาศัยอยู่ในย่านวัชรพลและ
ย่านใกล้เคียง เพ่ือประชาสัมพันธ์ที่ตั้งของโครงการตลอดจนประชาสัมพันธ์
กิจกรรมต่างๆที่จะจัดขึ้นในแต่ละช่วง “ย่านทั้งหมดโดยรอบโครงการ
จ าเป็นต้องมีป้ายไว้สื่อสารด้วย เพราะอยู่ในพ้ืนที่ชุมชน คนจะอยู่กันเยอะ
มาก ดังนั้นป้ายจะสามารถเห็นได้ชัดเจนและสะดวกท่ีสุด เช่น เราท า
Billboardเพ่ือแจ้งว่า วันที่1นี้จะมีตลอดนัดดารา มีวันไหนถึงวันไหน ใคร
มาบ้าง เป็นต้น” นฤมลกล่าว 

5.1.4 สื่อเคลื่อนที่ 
เพลินนารี่มอลล์ได้จัดท าป้ายโฆษณาโครงการรวมทั้ง

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมผ่านการโฆษณาข้างรถรับจ้างสาธารณะ ที่จะรับ-ส่ง
ผู้อยู่อาศัยในย่านวัชรพลเป็นประจ า โดยจะใช้ภาพมาสคอทตุ๊กตาหมี
ประกอบข้อความการโฆษณา 

5.1.5 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกใช้สื่อทางโซเชียลเนตเวิคต่างๆ (Social 

network) ซึ่งจะมีความถี่ของการอัพเดท (update) ข้อมูลที่แตกต่างกันไป
ตามความต้องการของผู้วางแผนกลยุทธ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 เว็บไซต์ (Website)  

http://www.plearnary.com เว็บไซต์หลักของโครงการที่ใช้
ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม และโปรโมชั่นต่างๆ โดยจะมีการ
อัพเดทเนื้อหาเป็นรายเดือน 

http://www.plearnary.com/
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 เฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan page) มีจ านวนผู้ติดตาม 178,855 
คน 
http://www.facebook.com/Plearnarymall แฟนเพจหลักของ
โครงการทีใช้ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม และโปรโมชั่นต่างๆ 
รวมทั้งตอบรับความคิดเห็น ค าติชม และค าแนะน าของผู้บริโภคท่ีเคย
เข้าใช้บริการ โดยจะมีการโพส (Post) ข้อมูลต่างๆในทุกสัปดาห์ หรือ
โพสอย่างน้อยหนึ่งครั้งต่อสองวัน 

 อินสตาแกรม (Instagram) มีจ านวนผู้ติดตาม 1,599 คน 
@plearnarymall ถือเป็นสื่อทางรูปภาพที่เพลินนารี่มอลล์ใช้ในการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภค ซึ่งใช้ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม และ
โปรโมชั่นต่างๆเช่นกัน แต่จะเน้นการสื่อสารผ่านทางรูปภาพเป็นหลัก 
เพ่ือให้เห็นภาพขณะก าลังท ากิจกรรมจริง ซึ่งจะช่วยดึงดูดและสร้าง
ความน่าสนใจมากยิ่งข้ึน  

5.1.6 สื่อบุคคล 
เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกใช้สื่อบุคคลซึ่งเป็นพนักงานขาย ให้เป็น

ตัวแทนของการสื่อสารกับผู้บริโภคในรูปแบบของการใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตา
หมี (Mascot) โดยทุกคนจะต้องคงบุคลิก (Character) ของหมีอยู่
ตลอดเวลา ซึ่งจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มวัยเด็กได้เป็นอย่างดี ดัง
ที่นฤมลอธิบายเพ่ิมเติมว่า “ที่นี่จะมีกฎ โดยเราจะก าชับคนที่ใส่ชุดมาสคอท
หมีว่า ห้ามถอดชุดต่อหน้าเด็กๆ เพราะเรากลัวว่าเด็กๆจะจ าภาพว่าเค้า
ไม่ใช่หมีจริงๆ ดังนั้นเราจะไม่มีเลยที่จะเห็นคนถือหัวกับตัวมาสคอทหมี 
เดินอยู่ในเพลินนารี่มอลล์ คือพ้นประตูห้องพักไปได้เมื่อไหร่ เราถึงจะให้
ถอดได้ ซึ่งมันจะท าให้เด็กรู้สึกประทับใจกับภาพที่เค้าได้เห็น ท าให้เรารู้ว่า
หมีก็เป็นอีกตัวหนึ่งที่สื่อสารการตลาดได้ดี” 

 
 

http://www.facebook.com/Plearnarymall
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ภาพที่ 18 พนักงานขายขณะใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี (Mascot) 
 

5.2 การประชาสัมพันธ์ 

ผู้วิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์ของเพลินนารี่มอลล์ใช้การสื่อสารที่ควบคู่กับการ
โฆษณาในรายละเอียดข้างต้น กล่าวคือ การโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่างๆมีส่วนช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยเช่นกันทั้งการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ (Online Marketing) และระบบ
ออฟไลน์ (Offline Marketing) รวมทั้งเครื่องมือการสื่อสารเพื่อประชาสัมพันธ์เพ่ิมเติม มี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

5.2.1 การแถลงข่าว 

ในช่วงแรกของการเปิดให้บริการ บริษัทได้จัดงานแถลงข่าวเปิดตัวคอมมูนิตี้
มอลล์อย่างเป็นทางการ โดยได้เชิญสื่อมวลชน ดารานักแสดงที่มีชื่อเสียงมาเข้า
ร่วมงาน รวมทั้งได้จัดการแสดงพาเหรดหมี Plearnary Bear และใช้มาสคอทตุ๊กตา
หมีมีส่วนร่วมในการถ่ายภาพงานแถลงข่าว  

“เราท า PR ทั้งในแง่ของออนไลน์และออฟไลน์ เรามีทั้งทางทีวี ทั้งการเชิญ 
Press มาในงานแถลงข่าว Grand Opening ที่เพลินนารี่มอลล์ เราเชิญสื่อมวลชน 
เชิญดารา เพราะเราต้องการพรีเซ้นต์ความยิ่งใหญ่ของเพลินนารี่มอลล์ออกไป ใน
ความเป็นธีมสวนสนุกของเรา ซึ่งก็ประสบความส าเร็จพอสมควร”  

        (นฤมล, สัมภาษณ์) 
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ภาพที่ 19 งานแถลงข่าวเปิดตัวเพลินนารี่มอลล์อย่างเป็นทางการ ช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 

ที่มา : ไทยรัฐออนไลน์ (2557) http://www.thairath.co.th/content/459475 

5.2.2 การสัมภาษณ์ 

เพลินนารี่มอลล์ได้เปิดโอกาสให้สื่อมวลชนสามารถเข้ามาสัมภาษณ์และถ่าย
ท ารายการภายในโครงการได้ โดยจะเน้นการน าเสนอการบริการที่เป็นจุดเด่นหลัก 2 
ประเด็นคือ  

1. การประชาสัมพันธ์ความเป็นคอมมูนิตี้มอลล์สวนสนุกแห่งแรกใน
ประเทศไทยที่มีพ้ืนที่สนามเด็กเล่นส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเด็กโดยเฉพาะ   

2. การประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร Eatery by Plearnary และร้านอาหาร
อ่ืนๆที่มีรูปแบบเฉพาะซึ่งมีจ านวนสาขาน้อย เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความน่าสนใจ
ของร้านค้าท่ีหาได้ยาก ผ่านการสัมภาษณ์เจ้าของร้านหรือผ่านการรับรู้ใน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพลินนารี่มอลล์ 

5.2.3 วีดีทัศน์  

เพลินนารี่มอลล์ได้จัดท าสื่อวีดีทัศน์แนะน าเพลินนารี่มอลล์เพ่ือเผยแพร่ผ่าน
สื่อออนไลน์ในเว็บไซต์ YouTube ซึ่งจะมีช่องทางการสื่อสาร (Chanel) เป็นของ
ตนเอง โดยใช้ชื่อว่า “เพลิน” (http://www.youtube.com/Plearnarymall) ใน
ส่วนของเนื้อหาของสื่อวีดีทัศน์จะเก่ียวข้องกับการแนะน าร้านค้าและการบริการ
ต่างๆ โดยจะใช้มาสคอทหมีเป็นตัวแทนในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

 

http://www.youtube.com/Plearnarymall
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ภาพที่ 20 ตัวอย่างสื่อวีดีทัศน์ออนไลน์บนเว็บไซต์ YouTube เพื่อแนะน าร้านค้าและการบริการ
ต่างๆภายในเพลินนารี่มอลล์ 
 

ทีม่า : https://www.youtube.com/watch?v=ddbWZAcvSc0 

5.3 การส่งเสริมการขาย  
เพลินนารี่มอลล์เน้นการการส่งเสริมการขายที่ใช้ร่วมกันกับการโฆษณาและการขาย

โดยพนักงานขายมีจุดประสงค์เพ่ือเชิญชวนและกระตุ้นความสนใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคขณะที่
ก าลังที่ใช้บริการอยู่ภายในห้าง โดยมีวิธีการดังต่อไปนี้ 

5.3.1 คูปองส่วนลดส าหรับร้านค้าต่างๆ (Couponing)  
เพลินนารี่มอลล์มีการแจกคูปองส่วนลด 5%-20% ส าหรับร้านค้า 

ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ในช่วงวันธรรมดาจันทร์-ศุกร์ เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการมากข้ึน นอกเหนือจากวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ที่มี
ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนมากอยู่แล้ว 

5.3.2  การแจกของแถมหรือของที่ระลึก (Premium)  
เพลินนารี่มอลล์จะมีการแจกของแถมหรือของที่ระลึกให้ผู้บริโภค

ในช่วงการจัดกิจกรรมหรือช่วงเทศกาลต่างๆ โดยสินค้าจะอยู่ในรูปแบบของ
สัญลักษณ์รูปหมี เช่น ลูกโป่งรูปใบหน้าหมี หรือพวงกุญแจตุ๊กตาหมี เป็น
ต้น  

5.4 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

https://www.youtube.com/watch?v=ddbWZAcvSc0
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เพลินนารีม่อลล์มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่อเนื่องทุกสัปดาห์ รวมทั้งในแต่ละช่วงของ
เทศกาลต่างๆ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ กิจกรรมทางการตลาดหลัก และกจิกรรม
ทางการตลาดรอง มีรายละเอียด ดังต่อไปนี ้

5.4.1 กิจกรรมทางการตลาดหลัก คือ กิจกรรมที่เพลินนารี่มอลลจ์ัดขึน้เป็นประจ าทุกวันเสาร-์

อาทิตย์ ซึ่งจะเน้นการสรา้งความสมัพันธ์ที่ดีกับผู้บรโิภค รวมทั้งแสดงเอกลักษณ์ของโครงการให้
ผู้บริโภคได้รับทราบและมสี่วนร่วมกับกิจกรรม ได้แก ่

 กิจกรรมพาเหรดหมี (Plearnary Bear Parade)  
กิจกรรมพาเหรดหมี เป็นกิจกรรมที่เป็นเอกลักษณ์หลักของเพลินนารี่มอลล์

ผ่านโดยใช้มาสคอทตุ๊กตาหมีเป็นผู้สื่อสาร เปิดแสดงทุกวันเสาร์และอาทิตย์ ในช่วง
เวลา 13.00 น. และ 17.00 น. โดยจะเริ่มต้นจากการเดินเชิญชวนผู้บริโภคท่ีใช้
บริการภายในโครงการให้มาร่วมชมพาเหรดหมีร่วมกันที่บริเวณหน้าลานเวทีชั้นล่าง
ของโครงการ หลังจากนั้นจึงแสดงการเต้นประกอบเพลงของเพลินนารี่มอลล์ 
ระหว่างการแสดงบนเวทีจะชักชวนให้ผู้บริโภคท่ีชมพาเหรดฝึกเต้นตามมาสคอท
ตุ๊กตาหมีไปด้วย เมื่อจบการแสดงจะมีกิจกรรมเล่นเกมส์ที่เน้นการเสริมทักษะ
ส าหรับเด็ก โดยจะแจกของรางวัลเป็นของที่ระลึกให้แก่ผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรม ซ่ึง
รูปแบบของกิจกรรมจะหมุนเวียนสลับกันไปในแต่ละสัปดาห์ ดังนี้   

2.3.3.1 กิจกรรมสอนศิลปะกับพี่หมี 

การสอนวาดรูปและระบายสี รวมทั้งการใช้ศิลปะสร้างผลงานด้วยตัวเอง 
เช่น การปั้นปูนปลาสเตอร์ การลงสีรูปภาพด้วยทรายสี  

2.3.3.2 กิจกรรมตอบค าถามกับพี่หมี 

การเล่นเกมส์ถาม-ตอบ โดยจะเป็นค าถามเชิงความรู้รอบตัวส าหรับเด็ก 

2.3.3.3 กิจกรรมเต้นกับพี่หมี 

การเชิญชวนให้เด็กๆร่วมเต้นประกอบเพลงเพลินนารี่มอลล์ร่วมกับมาส
คอทตุ๊กตาหมีบนเวที โดยจะให้รางวัลแก่ผู้ที่เต้นได้ถูกใจกรรมการมากท่ีสุด 

5.4.2 กิจกรรมทางการตลาดรอง คือ กิจกรรมตลาดนัดรูปแบบต่างๆ ที่เพลินนารี่
มอลล์จัดขึ้นเฉพาะช่วงเวลา ทั้งในช่วงวันธรรมดาวันจันทร์-ศุกร์ และวันหยุดเสาร์-
อาทิตย์ โดยจะหมุนเวียนไปตามแนวคิดและประเภทของร้านค้าที่ต้องการน าเสนอ 
ซึ่งจะเน้นการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นการซื้อสินค้าและการใช้บริการภายใน
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โครงการ โดยมีตัวอย่างกิจกรรมที่ทางโครงการเคยจัดขึ้นในช่วงปีพ.ศ. 2557 
ดังต่อไปนี้ 

 งานเกษตรวิถีไทย : งานจ าหน่ายอาหารและสินค้าทางการเกษตรที่ปลอดสารพิษ 
 งาน Furniture & Décor Festival : งานจ าหน่ายและจัดแสดงเฟอร์นิเจอร์ และ

ของตกแต่งบ้านจากแบรนด์ชั้นน าต่างๆ 
 งาน The Urban Magic Village : งานจ าหน่ายอาหารและสินค้าจากแบรนด์

ร้านค้าออนไลน์ รวมทั้งแบรนด์ร้านค้าของศิลปิน ดาราที่มีชื่อเสียง 
 งานเทศกาลอาหารอร่อยของดี 4 ภาค : งานจ าหน่ายอาหารและสินค้าท่ีเป็นของ

ประจ า 4 ภาคในประเทศไทย 
 งานเสน่ห์วันวาน : งานจ าหน่ายอาหารและสินค้าท่ีนิยมในสมัยโบราณ  

 
การสื่อสารการตลาดของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) 

  
1. ประวัติความเป็นมาของคอมมูนิตี้มอลล์ 

โครงการ Pickadaily Bangkok เป็นตราสินค้าของบริษัทอารียา พรอพเพอร์ตี้ 
จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทอสังหาริมทรัพย์ โดยที่ตั้งของโครงการจะอยู่บนถนนสุขุมวิท 
77 ระหว่างซอยอ่อนนุช 37 และซอยอ่อนนุช39 มีพ้ืนที่โดยรวมประมาณ 10,000 ตาราง
เมตร เปิดบริการให้บริการทุกวัน เวลา 10.00-22.00 น. 

ในปีพ.ศ. 2554 บริษัทได้เริ่มต้นจากการวางแผนที่จะสร้างท าเลทางธุรกิจให้กับ
บริษัท โดยโครงการคอนโดมิเนียม A Space สุขุมวิท 77 ถือเป็นโครงการระยะแรกที่เริ่มต้น 
รวมทั้งโครงการคอนโดมิเนียม A Space ME ซึ่งจะเป็นโครงการต่อเนื่องในบริเวณเดียวกัน 
ทางบริษัทจึงค านึงถึงการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้ซื้อโครงการ
ของบริษัท 

ยุทธศิลป์ สุภาพธีรนนท์ ผู้ช่วยผู้อ านวยการ ฝ่ายสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์
องค์กร บริษัทอารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) (สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) ได้
กล่าวว่า “ธุรกิจหลักของบริษัทอารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) คือการพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ในรูปแบบโครงการบ้านเดี่ยว หมู่บ้านจัดสรร และคอนโด ซึ่งโครงการคอมมู
นิตี้มอลล์ Pickadaily Bangkok ถือเป็นโครงการแรกท่ีบริษัทได้พัฒนาในรูปแบบของ
ศูนย์การค้า ซึ่งแรกเริ่มคือเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าของเราเอง” 
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บริษัทได้ศึกษาสถานการณ์ทางการตลาดของพ้ืนที่ในย่านอ่อนนุช โดยใช้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐานหลักในการวิเคราะห์ความต้องการโดยรวม รวมทั้งค านึงถึงการสร้าง
จุดขายให้กับโครงการคอนโดมิเนียมเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้กับตัวธุรกิจเอง 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

ผู้บริหารของบริษัทได้ศึกษาพื้นที่บนถนนสุขุมวิท 77 ซึ่งเป็นช่วงถนนที่ใกล้สถานี
รถไฟฟ้า BTS อ่อนนุช โดยพบว่าพ้ืนที่ที่อยู่อาศัยบริเวณนี้มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะประเภทคอนโดมิเนียม รวมทั้งบริษัทและส านักงานต่างๆ พื้นที่ส่วนใหญ่จึงเป็น
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานและคนรุ่นใหม่ที่ต้องการความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต จ านวน
ประชากรในย่านนี้จึงเพ่ิมขึ้นเช่นเดียวกัน ซึ่งถือเป็นพ้ืนที่ที่จะมีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ
ได้ดีในอนาคต  

“เราเห็นโอกาสทางธุรกิจของเราในย่านนี้ เรามีโครงการคอนโดทั้งหมด 2 โครงการ 
เฟสแรกคือ A Space และมีแผนจะท า A Space ME เป็นโครงการต่อเนื่องเพ่ิมในโซน
ด้านหลังอีก ซึ่งในย่านนี้คอนโดของที่ต่างๆมีการเติบโตมากขึ้นเรื่อยๆ อย่างBTS อ่อนนุชก็
เป็น Hub หรือจุดเชื่อมต่อที่ส าคัญท่ีจะดึงลูกค้าให้เข้ามาในย่านนี้ เราจึงพยายามค้นหา
จุดเด่นให้กับตัวโครงการ A Space ว่าจะท าอะไรให้เป็นจุดขาย ซึ่งค าว่าจุดขาย ต้องเป็นสิ่งที่
โดดเด่นและถูกใจผู้คนส่วนใหญ่ด้วย” (ยุทธศิลป์, สัมภาษณ์) 

ทั้งนี้ บริษัทได้ประเมินสถานการณ์ทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ และได้ทราบถึง
ความต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่ ซึ่งพบว่ามี 2 ประเด็นหลัก ดังนี้ 

1.1 ความต้องการร้านค้าประเภทต่างๆ 
1.1.1 ผู้บริโภคต้องการซุปเปอร์มาเก็ตท่ีสามารถแวะซื้อของอุปโภคบริโภคได้ 

เนื่องจากในย่านนี้ไม่มีซุปเปอร์เก็ตที่อยู่ใกล้เคียงกับคอนโด 
1.1.2 ผู้บริโภคต้องการร้านอาหารและร้านเครื่องดื่ม 

1.2 บรรยากาศของสถานที่ 
1.2.1 ผู้บริโภคต้องการเปลี่ยนบรรยากาศจากเดิมที่ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในคอนโด 

จงึต้องการสถานที่ส าหรับพักผ่อนที่ไม่ใช่ในรูปแบบของอาคารทั่วไป 
1.2.2 ผู้บริโภคต้องการความแปลกใหม่ที่น่าสนใจ และสามารถดึงดูดให้มาใช้

บริการได้อย่างต่อเนื่อง 
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3. การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ 

เมื่อบริษัทได้วิเคราะห์สถานการณ์ตลาดโดยรวมของธุรกิจ และได้ทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค บริษัทจึงได้น า 2 ประเด็นหลักข้างต้นมาเป็นแนวคิดหลักในการสร้าง
คอมมูนิตี้มอลล์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยศึกษาจากพฤติกรรมของกลุ่ม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบัน เนื่องจากต้องการเพ่ิมฐานของผู้บริโภคให้เป็นที่รับรู้และเป็นที่
นิยมในวงกว้าง การสร้างสถานที่หรือแหล่งนัดพบใหม่ๆจึงเป็นการก าหนดแนวทางกลยุทธ์ที่
จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้ ดังที่ยุทธศิลป์ได้
กล่าวว่า “จุดขายที่เราน ามาวิเคราะห์เป็นกลยุทธ์ว่าจะเป็นอะไรได้บ้าง เราศึกษาถึงพวก
กระแสนิยม ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบันด้วยว่า ช่วงนี้เค้าชอบอะไร เค้าไปที่
ไหน มีกิจกรรมอะไรบ้าง เราอยากท าให้ที่นี่ฮิต คืออย่างน้อยก็ควรเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ได้ นอกเหนือจากลูกค้าหลักของเราที่จะเข้ามาใช้บริการอยู่แล้ว” 

จากการศึกษาถึงกระแสนิยมและพฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ บริษัทพบว่า 
คอมมูนิตี้มอลล์เป็นสถานที่ที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะศูนย์การค้าในเมืองที่
มีการออกแบบที่แปลกใหม่ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ผู้บริโภคจะให้ความสนใจมากเป็นพิเศษ 
และมักจะไปพักผ่อนเพ่ือเปลี่ยนบรรยากาศความวุ่นวายที่มีอยู่ในเมือง 

3.1 การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกนั้น บริษัทค านึงถึง
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหลัก ทั้งนี้ ยุทธศิลป์ได้อธิบายถึงที่มา
ของการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าว่า “เราได้ข้อสรุปที่จะท าคอมมูนิตี้มอลล์ที่จ าลองสถาน
ที่มาจากต่างประเทศ เพราะเราเห็นถึงความต้องการของผู้บริโภครุ่นใหม่ที่อยากได้สถานที่ที่
สวยๆ พักผ่อนได้ ซึ่งเรานึกถึงเรื่องการออกแบบเป็นอันดับแรก เราทราบว่าทางบริษัทอารี
ยามีควาเชี่ยวชาญเรื่องการก่อสร้างและออกแบบอยู่แล้ว เราเลยเน้นการท าคอมมูนิตี้มอลล์ที่
ต้องมีรูปแบบและบรรยากาศที่โดดเด่น สวยงามทั้งด้านในและด้านนอก” 

จากที่มาดังกล่าว จึงได้รูปแบบเอกลักษณ์ตราสินค้าของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ซึ่งมี
องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดของการสร้างตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ 

1.1 ชื่อตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ ( Brand name of Community Mall) 
“พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก” (Pickadaily Bangkok) มีที่มาจากการน าชื่อของ จตุรัส

น้ าพุ Piccadilly Circus ซึ่งเป็นหนึ่งในสถานที่ที่มีชื่อเสียงของกรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ 
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มาปรับเปลี่ยนและสะกดให้แตกต่างกัน โดยให้พ้องกับค าว่า “Daily” ที่มีความหมายว่า
ประจ า และต่อท้ายด้วยค าว่า Bangkok เพ่ือให้เข้ากับความเป็นศูนย์การค้ารูปแบบคอมมูนิตี้
มอลล์ในประเทศไทย “พอเราได้Concept ของคอมมูนิตี้มอลล์ว่าจะจ าลองแบบอาคารและ
สถานที่ต่างๆในประเทศอังกฤษ เราก็ต้องคิดชื่อของมอลล์ให้เข้ากับเอกลักษณ์ของสถานที่ที่
เราต้องการน าเสนอให้ลูกค้าได้รับรู้ เราอยากให้ค าว่า Daily สื่อถึงคอมมูนิตี้มอลล์ของเราที่
ลูกค้าสามารถเข้ามาได้บ่อยๆ เหมือนเป็นแหล่งนัดพบประจ าวันได้” ยุทธศิลป์อธิบายเพิ่มเติม 

1.2 แนวคิด (Concept) 
แนวคิดของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก จะสอดคล้องกับชื่อตราสินค้า ซึ่งจะเป็นคอมมูนิตี้

มอลล์สไตล์อังกฤษ ภายใต้แนวคิด English Old Town ซึ่งเป็นการจ าลองสถานที่ต่างๆที่มี
ชื่อเสียงในประเทศอังกฤษมาประยุกต์ให้อยู่ในรูปแบบของศูนย์การค้า 

1.3 สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ (Logo and Symbol) 
 

ภาพที่ 21 สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกจะเป็นรูปหอนาฬิกา ซึ่ง
ดัดแปลงมาจากหอนาฬิกา Big Ben ที่มีชื่อเสียงและถือเป็นสัญลักษณ์ของประเทศ
อังกฤษ ล้อมรอบด้วยชื่อของตราสินค้า Pickadaily Bangkok ในลักษณะเรียงตัวเป็น
วงกลม ในส่วนรูปแบบของตัวอักษรจะเน้นตัวอักษรที่อ่านง่าย และเลือกใช้สีด าเป็นสี
โทนเดียวกันทั้งหมดในสัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ เพื่อแสดงถึงความสวยงามและ
เรียบง่าย 
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2. ลักษณะทางกายภาพของคอมมูนิตี้มอลล์ 

2.1 รูปแบบ การออกแบบ และการตกแต่งภายนอก  

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมีรูปแบบทางสถาปัตยกรรมแบบยุโรปสมัยเก่า โดยการ
วางผังของอาคารมีรูปร่างคล้ายตัว L เพ่ือให้สะดวกในการเข้าถึงพ้ืนที่ภายในด้วยการมี
พ้ืนที่ของอาคารที่ไม่ซับซ้อน ตัวอาคารมีทั้งหมด 2 ชั้น  

2.2 รูปแบบ การออกแบบ และการตกแต่งภายใน 

ภายในโครงการประกอบด้วย 4 โซนหลักซ่ึงมีชื่อเรียกตามโซนการใช้งานของ
การบริการต่างๆ ดังนี้ 

1. Food Circus โซนซุปเปอร์มาเก็ต Max Value ขนาด 600 ตารางเมตร 
ซึ่งจะเปิดบริการ 24 ชั่วโมง  บริเวณพ้ืนที่ของโซนน้าจะตกแต่งให้เป็น
บรรยากาศของ Portobello Market ซึ่งเป็นตลาดนัดที่มีชื่อเสียงใน
ประเทศอังกฤษ 

2. Restaurant and Retail Circus โซนร้านอาหารและร้านค้าต่างๆ 
จ านวน 50 ร้าน เช่น Pizza Hut, ไก่ย่างโคราช, ห้องเส้น และก๋วยเตี๋ยว
อัมพวา 

3. The English Courtyard โซนพื้นท่ีส่วนกลางส าหรับพักผ่อนซึ่งอยู่
บริเวณตรงกลางของคอมมูนิตี้มอลล์ เป็นรูปแบบของสวนสไตล์อังกฤษ 
สามารถใช้เป็นพ้ืนที่จัดกิจกรรมต่างๆของทางโครงการได้ 

4. Weekend Market โซนตลาดนัดกลางแจ้ง จัดในวันศุกร์-อาทิตย์ในแต่ละ
ช่วงเทศกาลต่างๆ โดยจะจ าลองบรรยากาศของ Portobello Market ซ่ึง
เป็นตลาดนัดที่มีชื่อเสียงของกรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ 
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ภาพที่ 22 การออกแบบและการตกแต่งท้ังภายในและภายนอกของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

 

 

ในส่วนของการออกแบบและการตกแต่งภายใน พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้ใช้การ
ออกแบบที่เป็นรูปแบบของสถาปัตยกรรมยุโรปสมัยเก่า มีการจ าลองสถานที่ที่มีชื่อเสียง
ต่างๆในประเทศอังกฤษมาผสมผสานกันเพ่ือใช้ตกแต่งอาคารและร้านค้าทั้งหมด โดย
รูปแบบหลักของตัวอาคารทั้งหมดจะจ าลองมาจากย่านตึกเก่าของเมือง Chester ใน
ประเทศอังกฤษ ซึ่งเป็นย่านของ Noting Hill ถนนรวมตลาดนัดที่มีชื่อเสียง 
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นอกจากนี้การตกแต่งโดยรอบโครงการจะเน้นการจ าลองสัญลักษณ์หรือ
เอกลักษณ์ต่างๆจากสถานที่จริง ซึ่งได้แก่ จตุรัสน้ าพุ Piccadilly Circus ซึ่งจะตั้งอยู่
บริเวณตรงกลางของโซนพ้ืนที่พักผ่อนของโครงการ, เรือนแก้ว Terrace House ซึ่งเป็น
โซนกระจกที่ตกแต่งแบบโบราณ และหอนาฬิกาโบราณ ซึ่งดัดแปลงมาจากหอนาฬิกา 
Big Ben สัญลักษณ์ของประเทศอังกฤษเช่นเดียวกัน 

3. การบริการลูกค้า 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกจะเน้นการให้บริการผ่านการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่างๆ
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากการบริการ โดยจะใช้ตราสัญลักษณ์และรูปแบบสไตล์
อังกฤษที่เรียบง่ายของโครงการเป็นตัวสื่อสารกับผู้บริโภค ทั้งนี้ รูปแบบของการบริการลูกค้า
จะอยู่ในส่วนของการเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ซึ่งจะอธิบายใน
รายละเอียดถัดไป 

4. การก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก คือ กลุ่มวัยท างานและกลุ่มวัยรุ่น 
ซึ่งบริษัทได้ค านึงกลุ่มผู้บริโภคในพื้นที่ใกล้เคียงเป็นหลัก ทั้งนี้ บริษัทได้เพ่ิมเติมกลุ่มผู้บริโภค
ที่ไม่ใช่ลูกค้าประจ าด้วย เนื่องจากต้องการเพ่ิมฐานของผู้บริโภคให้เป็นที่รับรู้และเป็นที่นิยม
ในวงกว้าง  

5. การเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated marketing communications) เพ่ือให้เอกลักษณ์ตราสินค้า
ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกสามารถสื่อสารไปได้หลายช่องทางและครอบคลุมทั้งหมด โดยใช้
เอกลักษณ์ทางการออกแบบของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกเป็นพื้นฐานในการสร้างเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดต่างๆ โดยบริษัทจะเน้นการสื่อสารการตลาดผ่านทางรูปแบบของสื่อ
ออนไลน์ หรือ Social network เป็นพิเศษ เนื่องจากต้องการให้เข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งส่วน
ใหญ่นิยมเปิดรับสื่อผ่านช่องทางดังกล่าวมากท่ีสุด “เราเน้นเจาะตลาดคนรุ่นใหม่เป็นพิเศษ 
โดยรวมคือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเราในแง่ของทั้งคนท างานและวัยรุ่น ซึ่งปัจจุบันสื่อพวก 
Social media มาแรงมาก ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะชอบเสพย์สื่อประเภทนี้ เพราะมันเป็นอะไรที่
รวดเร็ว เห็นอะไรก็โพสก็แชร์ได้ทันที ดังนั้นถ้าเราสามารถสื่อสารการตลาดผ่านทางนี้ได้ มัน
จะช่วยสื่อสารภาพลักษณ์ของพิกคาเดลี่ที่เป็นคอมมูนิตี้มอลล์สไตล์อังกฤษได้ในวงกว้าง” 
(ยุทธศิลป์, สัมภาษณ์) 
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ทั้งนี้ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครื่องมือการสื่อสารครบทั้ง 4 ประเภทหลัก ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งผู้วิจัยพบข้อสังเกตว่า ทุกการน าเสนอผ่าน
เครื่องมือเหล่านี้ จะใช้เอกลักษณ์ทางการออกแบบของโครงการเป็นพื้นฐานในการสื่อสาร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

5.1 การโฆษณา 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เลือกใช้การโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

5.1.1 สื่อสิ่งพิมพ์  
5.1.1.1 นิตยสาร 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้ใช้การสื่อสารผ่านนิตยสาร โดยจะเลือก
นิตยสารประเภทที่เกี่ยวกับบ้านและการตกแต่ง รวมไปถึงประเภท
ท่องเที่ยว เพ่ือแนะน าโครงการซึ่งเป็นคอมมูนิตี้มอลล์รูปแบบที่แตกต่างจาก
ศูนย์การค้าทั่วไป 

5.1.1.2 โปสเตอร์ 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้ใช้โปสเตอร์ติดประกาศในบริเวณโดยรอบ
โครงการทั้งด้านในและด้านนอก ซึ่งเนื้อหาของโปสเตอร์จะแจ้งข่าวสารและ
กิจกรรมต่างๆที่จะจัดขึ้น  

5.1.2 สื่อแพร่ภาพ 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เลือกใช้การสื่อสารผ่านโทรทัศน์ เพ่ือขยายการรับรู้
ของผู้บริโภคในวงกว้าง ทั้งนี้ ทางโครงการจะเลือกใช้การสื่อสารผ่านรายการที่มี
ชื่อเสียงและได้รับความนิยมจากผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ รวมทั้งรูปแบบของรายการจะ
เป็นประเภทท่องเที่ยวหรือการออกไปนอกสถานที่ต่างๆ เช่น รายการเปรี้ยวปาก 
รายกายตู้เสื้อเพ่ือน และรายการ Better Living เป็นต้น เพ่ือสื่อสารถึงร้านค้า
ภายในและบรรยากาศของการใช้บริการโดยรวม 

5.1.3 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกเน้นการเลือกใช้สื่อทางโซเชียลเนตเวิคต่างๆ (Social 
network) เป็นการสื่อสารการตลาดหลัก โดยจะมีความถี่ของการอัพเดทข้อมูลที่
แตกต่างกันไปตามความต้องการของผู้วางแผนกลยุทธ์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 เว็บไซต์ (Website) 
http://www.pickadailybkk.com เว็บไซต์หลักของโครงการที่
ใช้ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม และโปรโมชั่นต่างๆ โดยจะมี
การอัพเดทเนื้อหาทุกสองสัปดาห์ 

 เฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan page) มีจ านวนผู้ติดตาม 
24,742 คน 
https://www.facebook.com/PickadailyBangkok แฟนเพจ
หลักของโครงการที่ใช้ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม และ
โปรโมชั่นต่างๆ รวมทั้งตอบรับความคิดเห็น ติชม และค าแนะน า
ของผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ โดยจะมีการโพสในทุกสัปดาห์ รวมถึง
การเน้นการน าเสนอข้อความในรูปแบบของกราฟฟิคเพ่ือเพ่ิม
ความน่าสนใจและแสดงถึงความเรียบง่ายที่มีความสดใสอยู่ ตาม
ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค 

 อินสตาแกรม (Instagram) มีจ านวนผู้ติดตาม 5,795 คน 
@pickadailybangkok เป็นการสื่อสารผ่านทางรูปภาพที่พิกคา
เดลี่ แบงค์ค็อกใช้ในการสื่อสารรูปแบบเดียวกันกับเฟสบุ๊คแฟน
เพจ ซึ่งจะเน้นการสื่อสารผ่านทางรูปภาพเป็นหลัก โดยเฉพาะ
ในขณะท ากิจกรรม รวมทั้งข้อความประชาสัมพันธ์ข่าวสาร 
กิจกรรม และโปรโมชั่น จะอยู่ในรูปแบบของกราฟฟิคเช่นเดียวกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/PickadailyBangkok
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ภาพที่ 23 ตัวอย่างข้อความ หรือ โพส (Post) รูปแบบกราฟฟิคบนเฟสบุ๊คแฟนเพจและอินสตา
แกรม 
 

ที่มา : http://www.facebook.com/PickadailyBangkok 

 5.2 การประชาสัมพันธ์ 

ผู้วิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกใช้การสื่อสารควบคู่กับการ
โฆษณาดังในรายละเอียดข้างต้น เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่อดังกล่าวมีส่วนช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ (Online Marketing) ที่
สามารถใช้สื่อข้อความเดียวกัน แต่เผยแพร่ผ่านหลายช่องทางระยะเวลาเดียวกันได้ ทั้งนี้ยังมี
เครื่องมือการสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์เพิ่มเติม ดังนี้ 

5.2.1 การสัมภาษณ์ 
บริษัทได้เน้นให้สื่อมวลชนประเภทรายการ หรือการใช้ดารา 

ศิลปินที่มีชื่อเสียงต่างๆ สามารถเข้ามาสัมภาษณ์และถ่ายท ารายการ
ภายในโครงการได้ โดยจะเน้นการน าเสนอจุดเด่นหลัก 2 ประเด็นคือ  

1. การประชาสัมพันธ์ความเป็นคอมมูนิตี้มอลล์สไตล์อังกฤษที่
มีการออกแบบที่สวยงาม จ าลองสถานที่ที่มีชื่อเสียงจาก
ต่างประเทศเพ่ือให้ผู้บริโภคได้สัมผัสบรรยากาศที่แตกต่างจาก
คอมมูนิตี้มอลล์ทั่วไป  

http://www.facebook.com/PickadailyBangkok
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 2. การประชาสัมพันธ์กิจกรรมตลาดนัด Portobello 
Market ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งเอกลักษณ์ของโครงการ เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้เห็นถึงความน่าสนใจของรูปแบบตลาดนัดที่สอดคล้องกับ
บรรยากาศโดยรวม  

5.2.2 วีดีทัศน์ 

บริษัทได้จัดท าสื่อวีดีทัศน์เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ในเฟสบุ๊
คแฟนเพจ (Facebook Fan page) โดยเนื้อหาของสื่อวีดีทัศน์จะเป็นการ
ถ่ายภาพขณะจัดกิจกรรมตลาดนัด Portobello Market และสัมภาษณ์
ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมงาน เพื่อแสดงให้เห็นถึงบรรยากาศและ
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีได้รับ 

 5.3 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องในทุกเดือน 
รวมทั้งในแต่ละช่วงของเทศกาลต่างๆ ซึ่งจะเน้นกิจกรรมทางการตลาดหลักที่ถือเป็น
เอกลักษณ์ของตราสินค้า คือ “กิจกรรมตลาดนัด Portobello Market” 

 กิจกรรมตลาดนัด Portobello Market 
งานตลาดนัด Portobello Market เป็นตลาดนัดกลางแจ้ง โดยจะ

จัดที่บริเวณพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการ ซึ่งแนวคิดหลักของตลาดนัดนี้คือ
การเน้นการซื้อสินค้าในบรรยากาศของตลาดนัดที่คล้ายกับย่าน Notting 
Hill แหล่งรวมตลาดนัดที่ชื่อเสียงของประเทศอังกฤษ ซึ่งภายในงานจะขาย
สินค้าหลากหลายประเภทที่เป็นลักษณะของสินค้าแฮนด์เมด 
(Handmade) รวมไปถึงสินค้าแฟชั่น อาหารและเครื่องดื่มต่างๆ  
นอกจากนี้ในบางช่วงเทศกาลจะมีการจัดมินิคอนเสิร์ตช่วงเวลา 17.00-
22.00 ระหว่างการจัดงานตลาดนัด เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าและ
ฟังเพลงที่จะช่วยเสริมบรรยากาศความเป็นพิกคาเดลี่มอลล์ได้ 
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ภาพที่ 24 บรรยากาศงานตลาดนัด Portobello Market 
  

ทั้งนี้ จากข้อมูลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปออกมาเป็นตารางเปรียบเทียบข้อมูล
พ้ืนฐานในแต่ละประเด็นของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่งได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2 แสดงการเปรียบเทียบข้อมูลพื้นฐานของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง 
ข้อมูลพื้นฐานของคอมมูนิตี้

มอลล์ 
เพลินนารี่มอลล์ 

(Plearnary Mall) 
พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

(Pickadaily Bangkok) 
ชื่อบริษัท บริษัทปริญสิริ (จ ากัด) มหาชน บริษัทอารียา พรอพเพอร์ตี้ 

(จ ากัด) มหาชน 
ท าเลที่ตั้ง วัชรพล อ่อนนุช 

 
 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

 
 
 
 
รูปแบบ
ผังของ
โครงการ 
 

 รูปแบบอาคารเป็นรูป
ตัว U สองตัวประกบ
กัน 

 มีพ้ืนที่ส่วนกลางไว้
พักผ่อนและจัด
กิจกรรม 

 เน้นการมีโซนที่จอด
รถล้อมรอบโครงการ 

 
 

 รูปแบบอาคารเป็นรูป
ตัว L 

 มีพ้ืนที่ส่วนกลางไว้
พักผ่อนและจัด
กิจกรรม 
 

 การ
ออกแบบ 

 สถาปัตยกรรม
สมัยใหม่ที่เน้นสีสัน
ของเฟอร์นิเจอร์ 

 มีสัญลักษณ์และหุ่น
ตุ๊กตาหมีตกแต่งอยู่ทั่ว
โครงการ 

 
 

 สถาปัตยกรรมสไตล์
โมเดิร์นผสมยุโรป
แบบเก่า (English 
Old Town) 

 การตกแต่งร้านค้า
ทั้งหมดอยู่ในทิศทาง
เดียวกันกับ
เอกลักษณ์ของ
โครงการ 

ประเภทของร้านค้า  ซุปเปอร์มาเก็ต (Top 
Supermarket) 

 มีร้านอาหาร ร้านขนม 
และร้านเครื่องดื่ม 
โดยจะเน้นความ
หลากหลายของ
ร้านอาหารมากเป็น
พิเศษ 

 โรงเรียนสอนทักษะ
ส าหรับเด็ก 

 ซุปเปอร์มาเก็ต เปิด
บริการ 24 ชั่วโมง 
(Max Value)  

 มีร้านอาหารและร้าน
เครื่องดื่ม โดยเน้น
ร้านขายเครื่องดื่ม
ประเภทแอลกอฮอล์ 
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การสื่อสารการตลาดผ่านการ
ใช้เอกลักษณ์ของโครงการ 

 คอมมูนิตี้มอลล์
แนวคิดสวนสนุก  

 มีเครื่องเล่นส าหรับ
เด็ก 

 Plearnary Bear 80 
ตัว ซึ่งสามารถ
ถ่ายภาพได้ 

 คอมมูนิตี้มอลล์สไตล์
อังกฤษ  

 จ าลองสถานที่ชื่อดัง
จากประเทศอังกฤษ 

 การตกแต่งโดยรอบ
โครงการ ซึ่งสามารถ
ถ่ายภาพได้ 

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  กลุ่มครอบครัวใหญ่ ที่
มีบุตรหลานอายุ 3 ปี

ขึ้นไป 

 กลุ่มวัยท างาน
ตอนต้น อายุ 25 ปี
ขึ้นไป 

 กลุ่มวัยรุ่น อายุ 18 ปี
ขึ้นไป 

 

 จากตารางข้อมูลพ้ืนฐานข้างต้น จะเห็นได้ว่าคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ได้ด าเนินธุรกิจโดย
การพัฒนาจากบริษัทอสังหาริมทรัพย์ และมีท าเลที่ตั้งที่อยู่ในย่านชุมชนเมือง ในส่วนของลักษณะทาง
กายภาพมีรูปแบบและการออกแบบของโครงการที่แตกต่างกัน ซึ่งจะอยู่ในทิศทางเดียวกันกับการ
สื่อสารการตลาดของแต่ละโครงการ ในแง่ของประเภทร้านค้าจะเน้นการมีซุปเปอร์มาเก็ตให้เป็น
ร้านค้าหลักท่ีผู้บริโภคต้องใช้เป็นประจ า และในส่วนของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะแตกต่างกันตามการ
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดโดยรวม 

 ด้านการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ผู้วิจัยพบว่ามีการ
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดที่เป็นไปในแนวทางเดียวกัน แต่มีความแตกต่างกันในรายละเอียด
ของล าดับขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งสามารถสรุปได้จากตารางเปรียบเทียบขั้นตอน
ของการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3 แสดงการเปรียบเทียบขั้นตอนของการวางแผนการสื่อสารการตลาดของ เพลินนารี่
มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 
 

ขั้นตอนการวางแผนการ
สื่อสารการตลาด 

เพลินนารี่มอลล์ 
(Plearnary Mall) 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 
(Pickadaily Bangkok) 

ขั้นตอนที่ 1 ส ารวจท าเลที่ตั้งของธุรกิจ ส ารวจท าเลที่ตั้งของธุรกิจ 
ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค ประเมินสถานการณ์ทาง

การตลาดของธุรกิจในภาพรวม 
ขั้นตอนที่ 3 ประเมินสถานการณ์ทาง

การตลาดของธุรกิจในภาพรวม 
วิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่ และผู้บริโภคท่ัวไป 

ขั้นตอนที่ 4 ส ารวจความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ส ารวจความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนที่ 5 ก าหนดรูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์ สร้างความแตกต่างโดยการ
สร้างเอกลักษณ์ 

ขั้นตอนที่ 6 สร้างความแตกต่างโดยการ
สร้างเอกลักษณ์ 

ก าหนดรูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์ 

ขั้นตอนที่ 7 คัดเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด 

คัดเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด 

ขั้นตอนที่ 8 
 

การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด 

การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด 

 
จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าขั้นตอนในล าดับที่ 1-4 ทั้ง เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ 

แบงค์ค็อก จะมีทิศทางการวางแผนที่เน้นการประเมินสถานการณ์, การวิเคราะห์และส ารวจความ
คิดเห็นของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นปัจจัยเริ่มต้นที่ส าคัญในการวางแผนการสื่อสารการตลาด ส่วนขั้นตอน
ในล าดับที่ 5-8 เป็นขั้นตอนในการออกแบบคอมมูนิตี้มอลล์ให้มีรูปแบบเฉพาะผ่านการสร้าง
เอกลักษณ์ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในล าดับขั้นสุดท้าย 

ด้านการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง สามารถสรุป
เปรียบเทียบการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในภาพรวมได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4 แสดงการเปรียบเทียบการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้

มอลล์ 
เพลินนารี่มอลล์ 

(Plearnary Mall) 
พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

(Pickadaily 
Bangkok) 

สัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ 
(Logo and Symbol) 

+ + 

บุคลิกตราสินค้า (Character) + - 
ค าขวัญหรือวลี (Slogan) + - 
เพลงประจ าตราสินค้า (Jingle) + - 

การโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ + + 
สื่อแพร่ภาพ + + 
สื่อกลางแจ้ง + - 

สื่อเคลื่อนที่ + - 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ + + 

สื่อบุคคล + - 
การประชาสัมพันธ์ 
 
 

การแถลงข่าว + - 
การสัมภาษณ์ + + 
วีดีทัศน์ + + 

การส่งเสริมการขาย  + - 
การขายโดยบุคคล  + - 
การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด 

 + + 

 

 *หมายเหตุ  เครื่องหมายบวก (+) หมายถึง มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น 

   เครื่องหมายลบ (-) หมายถึง ไม่มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น 

 จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่าคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างกัน โดย เพลินนารี่มอลล์ จะมกีารเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
หลากหลายกว่า พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละ
ประเภทจะขึ้นอยู่กับการวางแผนการสื่อสารการตลาดไว้ข้างต้นว่าทางโครงการต้องการใช้กลวิธีและ
เครื่องมือการสื่อสารประเภทใดให้สอดคล้องกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ 
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นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้มีข้อสังเกตว่า แนวคิดของการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง
สองแห่งจะมีผลต่อการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน โดยจะเห็นได้ว่า เพลินนา
รี่มอลล ์จะเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคได้ทันที เช่น การเน้นการขายโดย
บุคคล โดยใช้พนักงานขายใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี เนื่องจากเพลินนารี่มอลล์เป็นคอมมูนิตี้มอลล์สวน
สนุก มีจุดเด่นคือตุ๊กตาหมี Plearnary Bear ซึ่งจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวได้เป็นอย่างดี 
ในขณะที่ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก จะเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารแสดงที่ให้เห็นถึงความสวยงามของ
บรรยากาศภายในโครงการ เช่น การเน้นการสื่อสารผ่านโซเชียลเนตเวิค (Social Network) โดย
น าเสนอรูปภาพแสดงกิจกรรมและบรรยากาศของโครงการ เนื่องจากพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกเป็นคอมมู
นิตี้มอลล์ที่ออกแบบเป็นสไตล์อังกฤษ มีจุดเด่นคือการจ าลองสถานที่ที่มีชื่อเสียงต่างๆของประเทศ
อังกฤษ ซึ่งจะสามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มอ่ืนๆที่สนใจในการไปเที่ยวใน
สถานที่ต่างๆได้เช่นเดียวกัน  

อนึ่ง เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ต่างมีส่วนประกอบของการสร้าง
เอกลักษณ์ด้วยการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันไปตามแนวคิดของโครงการ โดยสามารถอธิบายได้
จากภาพแสดงส่วนประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ดังนี้  
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ภาพที่ 25 แสดงส่วนประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้าของเพลินนารี่มอลล์ 
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ภาพที่ 26 แสดงส่วนประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้าของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 
 
 

 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

ในส่วนที่ 2 ของผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์นั้น ผู้วิจัยได้ศึกษา
ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคท้ังสองแห่งจากการสัมภาษณ์แบบไม่
เป็นทางการ โดยรายละเอียดของผลการวิจัยจะมีเนื้อหาครอบคลุมทั้งหมด 2 ประเด็น ดังนี้ 

2.1 พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 
2.1.1 ความถี่ในการมาใช้บริการ 
2.1.2 ระยะเวลาที่ใช้บริการ 
2.1.3 กิจกรรมหลักที่มักเลือกใช้บริการ 
2.2 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 
2.2.1 ความรู้สึกด้านบวก 
2.2.2 ความรู้สึกเป็นกลาง 
2.2.3 ความรู้สึกด้านลบ 
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2.1 พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 

2.1.1 ความถี่ในการมาใช้บริการ 

ความถี่ในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภคท้ัง 20 ท่าน 
โดยเฉลี่ยจะเข้าไปใช้บริการจ านวน 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ เป็นจ านวน 16 
ท่าน ซึ่งผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคนิยมเข้าไปใช้บริการในวันหยุดเสาร์-อาทิตย์
มากที่สุด และใช้บริการวันธรรมดาในช่วงเวลาพักกลางวันและเวลาหลังเลิก
งาน 

เพลินนารี่มอลล์ 

ผู้บริโภคนิยมเข้าใช้บริการในวันหยุดเสาร์-อาทิตย์มากท่ีสุด ในช่วงเวลา 
11.00 – 18.00 น. เนื่องจากเป็นวันหยุดสุดสัปดาห์ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม
ครอบครัวที่อาศัยอยู่ในย่านวัชรพลซึ่งสามารถพาทั้งครอบครัวไปใช้บริการได้ โดยจะ
เห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

 “บ่อยสุดคือมาช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ค่ะ มาด้วยกันกับพ่อแม่ เพราะทุก
คนว่างพร้อมกันหมด เราก็อยากไปไหนมาไหนด้วยกัน” (ศศินภา สาธิต
ธรรมชาติ, ธุรกิจส่วนตัว) 
 “มาวันอาทิตย์เป็นประจ าค่ะ เพราะที่นี่อยู่ใกล้บ้าน เลยชวนคนที่บ้านมา
บ่อย คือ เราก็ไม่อยากไปไหนไกล มีที่นี่ก็สะดวกดี” (ดลยา อมราภรณ์, 
นักศึกษา) 
 “ส่วนใหญ่พาคุณแม่กับน้องสาวมาช่วงวันหยุดค่ะ กับเพ่ือนก็มีชวนบ้าง เรา
ก็ว่างจากเรียนในวันอ่ืนด้วย มาช่วงบ่ายๆ ไม่ต้องรีบมากเพราะอยู่แถวนี้” 
(ปรีชญา เอมอมร, นักศึกษา) 
 ล าดับถัดมาในส่วนของวันจันทร์-วันศุกร์ ผู้บริโภคจะเป็นกลุ่มวัยท างาน ซึ่ง
จะใช้เวลาในช่วงพักกลางวัน 12.00-13.00 น. และเวลาหลังเลิกงาน 17.00 – 
19.00 น. 
 “ออฟฟิสอยู่แถวนี้ค่ะ พอเห็นว่ามีห้างอยู่ใกล้ ซึ่งละแวกนี้แทบไม่มีเลย เลย
แวะเข้าไปทานข้าวกลางวันกับเพื่อนที่ท างานบ่อย บางทีก็ขับรถเข้าไปด้วยเลย 
เพราะที่จอดรถมีเยอะ สะดวกเวลาเข้าออกแถวนี้ดีค่ะ” (ลลิตา บรทิศา, 
Marketing Planner) 
 “ไปช่วงเวลาหลังเลิกงานครับ แวะทานข้าวที่นี่ก่อนกลับบ้าน เพราะไม่
อยากออกไปช่วงที่รถติด ก็ฆ่าเวลาที่นี่ไปก่อนได้” (ชุตินันท์ กลิ่นมาลัย, 
พนักงานบริษัท) 
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พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 
ผู้บริโภคนิยมเข้าใช้บริการในวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ ในช่วงเวลา 11.00-

20.00 น.ซเนื่องจากพ้ืนที่ในย่านนี้อยู่ใกล้รถไฟฟ้าBTSอ่อนนุชและท่ีพักอาศัย
ส่วนใหญ่ในย่านนี้เป็นคอนโด ส่วนใหญ่จึงเป็นกลุ่มวัยท างานที่เข้ามาใช้บริการ
มากที่สุด ล าดับถัดมาเป็นกลุ่มวัยรุ่นที่สนใจเข้าใช้บริการในช่วงเทศกาลหรือช่วง
การจัดกิจกรรมต่างๆ ซึ่งจะเห็นได้จากตัวอย่างค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ใกล้ที่พักดีครับ ไปด้วยกันกับแฟน เพราะอยู่ที่คอนโด A Space ด้วยกัน 
คือคอนโดติดกับพิกคาเดลี่เลย เลยออกมาได้บ่อยๆ” (อัครพล ชมหมวก, พนักงาน
บริษัท) 

“มาบ่อยวันเสาร์-อาทิตย์ค่ะ เพราะต้องขับรถผ่านอยู่แล้ว แถวอ่อนนุชไม่
ค่อยมีที่แบบนี้ให้เดินอยุ่แล้ว ก็เลยแวะตรงนี้เปนส่วนใหญ่” (กฤตยากร ปิติค าพร, 
นักศึกษา) 

“เจอพวกเว็บแนะน าที่เท่ียวกับที่ถ่ายรูปเปิดใหม่ปี 2015 เห็นบอกว่าที่นี่
จ าลองแบบจากต่างประเทศมาเลยน่าสนใจค่ะดี เลยชวนแฟนไป” (กนกรัตน์ สิทธิ
บุศย์, นิสิตปริญญาโท) 

ล าดับถัดมาในส่วนของวันจันทร์-ศุกร์ ผู้บริโภคจะเป็นกลุ่มวัยท างานเช่นกัน 
แต่จะเน้นการใช้บริการในช่วงเวลาหลังเลิกงาน คือ 17.00-21.00 น. 

“นั่งรถผ่านแถวนี้ตลอดค่ะ เพราะมันเป็นเส้นทางผ่านระหว่างกลับบ้าน เรา
ก็จะแวะซื้อของกินเล็กๆน้อยๆก่อนกลับคอนโด” (กมลพรรณ เร่งเทียน, 
แอร์โฮสเตส)  

“จะแวะบ่อยช่วงเย็นๆครับ แถวนี้คนไม่ค่อยพลุกพล่าน ชิวดีครับ” (กวี 
สุเมธสวัสดิ,์ ดีไซน์เนอร์) 

2.1.2 ระยะเวลาที่ใช้บริการ 

ระยะเวลาในการใช้บริการของผู้บริโภคท้ัง 20 ท่าน โดยเฉลี่ยจะใช้เวลา 1-
2 ชั่วโมง ต่อการเข้าใช้บริการหนึ่งครั้ง เป็นจ านวน 15 ท่าน ซึ่งผู้วิจัยพบว่า
ระยะเวลาที่ใช้บริการจะขึ้นอยู่กับจุดประสงค์ของผู้บริโภคว่าต้องการใช้บริการด้าน
ใดในแต่ละครั้ง ทั้งนี้ ผู้บริโภคของเพลินนารี่มอลล์บางส่วน จะใช้ระยะเวลามากกว่า
ผู้บริโภคของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก  
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เพลินนารี่มอลล์ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้บริการ 1-2 ชั่วโมงต่อการเข้าใช้
บริการหนึ่งครั้ง ซึ่งการใช้เวลามากน้อยจะขึ้นอยู่กับการใช้บริการในแต่ละประเภท 
นอกจากนี้ผู้วิจัยมีข้อสังเกตว่า ผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวจะใช้ระยะเวลามากท่ีสุด 
อย่างน้อย 2-3 ชั่วโมงต่อการใช้บริการหนึ่งครั้ง เนื่องจากมีสนามเด็กเล่นและ
โรงเรียนสอนพิเศษส าหรับเด็กท่ีต้องใช้ระยะเวลาอย่างน้อย 1 ชั่วโมง โดยจะเห็นได้
จากค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“เข้ามาครั้งหนึ่งก็แล้วแต่ว่าวันนี้อยากไปไหน อยากท าอะไรค่ะ บางทีก็ไป
ทานข้าว แวะไปธนาคาร จ่ายบิล ไปซุปเปอร์มาเก็ตด้วย ใช้เวลารวมๆก็ประมาณ 2 
ชั่วโมง หลังจากนั้นก็มีเดินเล่นรอบๆบ้างค่ะ” (เฌนิศา วิมไตรเมต, นักศึกษาปริญญา
โท) 

“ใช้เวลาอย่างน้อยก็ครึ่งชั่วโมงถึงหนึ่งชั่วโมงค่ะ ร้านอาหารที่นี่มีให้เลือก
เยอะ จะชอบชวนคนรอบข้างมาทาน เหมือนเป็นการพักผ่อน ชวนออกมากินข้าว
เปลี่ยนบรรยากาศด้วยกันบ่อยๆ” (ปรีชญา เอมอมร, นักศึกษา) 

“ไปรอลูกเรียนดนตรีค่ะที่ชั้นบน เค้าเรียนประมาณ 1 ชั่วโมง เราก็หาอย่าง
อ่ืนท ารอลูกไป มีแวะไปร้านท าผม ไปช้อปปิ้ง หรือเข้าซุปเปอร์มาเก็ตซ้ือของกินของ
ใช้เข้าบ้านด้วย” (วาสนา กุลพิสิทธิ์เจริญ, แม่บ้าน)  

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้บริการ 1-2 ชั่วโมงต่อการเข้าใช้
บริการหนึ่งครั้ง ซึ่งการใช้เวลามากน้อยจะขึ้นอยู่กับการใช้บริการในแต่ละประเภท 
โดยผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคจะใช้เวลาไม่เกิน 2 ชั่วโมง เนื่องจากร้านค้าและร้านอาหาร
ภายในโครงการมีจ านวนไม่มากนัก ยกเว้นร้านขายเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล์ที่
จะเปิดบริการในช่วงเย็น ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานจะใช้เวลาอย่างน้อย 2 ชั่วโมงเพ่ือ
การพบปะสังสรรค์หรือพักผ่อนหลังเลิกงาน ซึ่งจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ใช้เวลา 1-2 ชั่วโมงครับ ไม่นาน นี่คือรวมเวลากินข้าว แล้วเดินไปซื้อของเข้า
คอนโดด้วยครับ” (อัครพล ชมหมวก, พนักงานบริษัท) 
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“อยู่ที่นี่ประมาณชั่วโมงกว่าๆค่ะ มีแวะซื้อกาแฟซึ่งบางครั้งก็เอาคอมไปนั่ง
ท างานด้วยเลย ส่วน Max valueก็เข้าไปซื้อของกินของใช้บ่อยค่ะ” (พิมพันธ์ 
ลักษณสูต, ธุรกิจส่วนตัว) 

“ส่วนใหญ่ใช้ในนี้ครึ่งชั่วโมงถึงหนึ่งชั่วโมงได้ค่ะ เพราะพ้ืนที่ไม่ได้กว้างมาก ยัง
เดินได้ท่ัวทั้งหมด แต่อย่างวันศุกร์หลังเลิกงาน มีนัดเจอเพ่ือนมา hangout กันบ้าง
ค่ะ เพราะที่นี่มีร้านขายคอกเทลขายเบียร์ ก็อาจใช้เวลามากหน่อย” (สาธิตา เหล่าวี
ระธรรม, นักการตลาด)  

2.1.3 กิจกรรมหลักที่มักเลือกใช้บริการ 

กิจกรรมหลักที่ผู้บริโภคมักเลือกใช้บริการจะข้ึนอยู่กับร้านค้าและการบริการที่
แต่ละคอมมูนิตี้มอลล์ได้จัดไว้ ซึ่งทั้งสองคอมมูนิตี้มอลล์มีทั้งส่วนที่เหมือนและส่วนที่
แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยจะเรียงล าดับกิจกรรมที่ผู้บริโภคแต่ละแห่งนิยมใช้บริการเป็น
หลัก ดังนี้ 

เพลินนารี่มอลล์ 

1. การรับประทานอาหารในร้านค้าต่างๆ 

การเลือกร้านค้าประเภทร้านอาหารเป็นกิจกรรมอันดับแรกท่ี
ผู้บริโภคใช้บริการเป็นประจ า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมาในลักษณะของ
ครอบครัวหรือกลุ่มเพ่ือนที่ต้องการใช้เวลาร่วมกัน ซึ่งการรับประทาน
อาหารถือเป็นกิจวัตรประจ าวันที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ สอดคล้องกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่นิยมออกไปทานข้าวนอกบ้านเพ่ือเปลี่ยน
บรรยากาศ รวมทั้งร้านอาหารที่มีทางเลือกที่น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า ภายในเพลินนารี่มอลล์มีร้านอาหารให้เลือก
หลากหลายประเภททั้งอาหาร เครื่องดื่มและขนมต่างๆ ประกอบกับพ้ืนที่
ในย่านวัชรพลไม่มีแบรนด์ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงต่างๆมาก่อน การมี
ร้านอาหารที่เป็นแบรนด์ยอดนิยม รวมทั้งการเลือกแบรนด์ที่แปลกใหม่ 
และมีจ านวนสาขาไม่มากนัก จึงเป็นส่วนส าคัญท่ีดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง โดยจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ดังต่อไปนี้ 

“เพ่ือนที่บ้านอยู่แถวนี้ เค้าชอบชวนมากินขนมค่ะ เค้าจะเล่าให้ฟัง
ตลอดว่าที่นี่มีร้านน่ารักๆเยอะ ตอนที่เดินเข้าไปครั้งแรกก็เห็นเลยว่าร้าน
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ของกินเยอะดี แล้วมีหลายร้านที่เราไม่เคยได้ยินชื่อมาก่อน อย่างเช่นร้าน
บางหวาน (ร้านขนมไทยโบราณ) คือเท่าท่ีดู ที่นี่จะมีหลายร้านที่ไม่ค่อยมี
ตามห้างทั่วไป ส่วนร้านที่มากินกันบ่อยๆคือ ร้าน White Day Patisserie 
(ร้านขนมสไตล์ญี่ปุ่น) เราชอบร้านนี้ เพราะขนมอร่อย ตกแต่งสวย และร้าน
นี้มีสาขาน้อยมาก ค่อนข้างหายาก” (ศศินภา สาธิตธรรมชาติ, ธุรกิจ
ส่วนตัว) 

ภาพที่ 27 ร้าน White Day Patisserie สาขาเพลินนารี่มอลล์ 

 

ที่มา: https://www.facebook.com/whitedaypatisserie 

“ชอบไปร้านอาหารมากท่ีสุดค่ะ เพราะมีร้านที่ต้องการทาน ซึ่ง
บางร้านตามห้างทั่วไปมีน้อยมาก ที่ทานบ่อยสุดคือร้านร้านไก่ทอด
บอนชอน (Bonchon Chicken) และร้านพิชซ่าโดมิโน (Domino 
Pizza) ค่ะ อย่างบอนชอนนี่คือชอบทานมาก และไม่อยากไปสยาม
เพราะคนเยอะและไกล พอเจอที่สาขาเพลินนารี่เลยมาบ่อยค่ะ ไม่ต้อง
รอคิวนานด้วย ดูไม่วุ่นวายเหมือนสาขาอ่ืนๆ” (ดลยา อมราภรณ์, 
นักศึกษา) 

“ไปทานข้าวมากกว่าท าอย่างอ่ืนค่ะ ช่วงท างานแล้วพักเท่ียง จะมา
ทานข้าวกับเพ่ือนด้วยกันที่นี่ ไปตามร้านอาหารบ้าง ฟู้ดคอร์ดบ้าง 

https://www.facebook.com/whitedaypatisserie
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สลับกันไปค่ะ ด้วยความที่ร้านมีค่อนข้างเยอะ เลยเปลี่ยนร้านกันไป
เรื่อยๆจะได้ไม่เบื่อ” (ลลิตา บรทิศา, Marketing Planner) 

“มาทานข้าวกับสามีและลูกเป็นล าดับแรกค่ะ พอถึงวันเสาร์-
อาทิตย์ก็จะชวนกันมา ส่วนใหญ่ลูกจะเป็นคนเลือกว่าจะไปร้านไหน ที่
ไปทานกันบ่อยสุดคือบอนชอนกับชาบูชิ หลังจากนั้นจะแวะซุปเปอร์มา
เก็ต ซื้อของสด ซื้ออาหารกลับไปท าที่บ้านค่ะ” (วาสนา กุลพิสิทธิ์เจริญ
, แม่บ้าน)  

2. การซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ต 

การซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ตเป็นอีกหนึ่งกิจกรรมหลักท่ีรองลงมา
จากการรับประทานอาหารในร้านค้าต่างๆ โดยผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคของ
เพลินนารี่มอลล์มักเลือกท่ีจะซื้อของอุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาเก็ตเป็น
ประจ า เนื่องจากให้ความส าคัญในเรื่องของการเดินทางท่ีสะดวก สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย มีที่จอดรถเพียงพอ และใกล้แหล่งที่พักหรือที่ท างาน รวมทั้ง
ร้านค้าเดิมในย่านนี้มีเพียงตลาดสดวัชรพลที่ผู้บริโภคจะสามารถซื้ออาหาร 
ของสด หรือวัตถุดิบต่างๆในการท าอาหารได้เท่านั้น ซึ่งไม่เพียงพอกับความ
ต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ให้เหตุผลว่าต้องการเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีความ
หลากหลาย มีคุณภาพ สะอาด และได้มาตรฐานกว่าร้านค้าธรรมดาทั่วไป 
ดังนั้น การมีซุปเปอร์มาเก็ตระดับพรีเมี่ยม จึงสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยจะเห็นได้จากตัวอย่างค าสัมภาษณ์ 
ดังนี้ 

“ไปซุปเปอร์มาเก็ตบ่อยมากค่ะ คือก่อนหน้านี้ที่บ้านชอบไปซื้อ
ของใน Top Supermarket กันเป็นประจ าอยู่แล้ว เพราะของเค้าค่อนข้าง
ดี มีคุณภาพ และมีของให้เราเลือกหลายยี่ห้อ แต่แถวนี้ถ้าอยากได้ซุปเปอร์
ดีๆ ก็ต้องไป Top Supermarket ที่เซ็นทรัลรามอินทรา พอที่นี่เปิด ซึ่งมัน
ใกล้กว่า ไม่ต้องเสียเวลาออกไปไกล เลยเปลี่ยนมาซื้อของที่สาขานี้แทนค่ะ” 
(เฌนิศา วิมไตรเมต, นิสิตปรญิญาโท) 

“พอทานข้าวด้วยกันกับครอบครัวเสร็จ ก็แวะเข้าซุปเปอร์มาเก็ต
ค่ะ สินค้าท่ีนี่ครบดี ซื้อของสด ซื้ออาหารกับไปท าที่บ้านค่ะ พวกของใช้
อ่ืนๆก็ซื้อด้วย แล้วย่านนี้เวลาไปแวะซื้อที่อ่ืน ที่จอดรถจะไม่ค่อยมี แต่ที่นี่มี
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ที่จอดรถ มันก็สะดวกกับเราด้วย ยิ่งช่วงวันธรรมดาจะชอบแวะมาซุปเปอร์
มาเก็ตเองคนเดียวตอนเย็นค่ะ เพราะท่ีจอดรถไม่ต้องแย่งกัน” (วาสนา 
กุลพิสิทธิ์เจริญ, แม่บ้าน) 

“ซุปเปอร์มาเก็ตนี่ต้องแวะนะ ห้างในซอยนี้ไม่เคยมีอะไรแบบนี้ค่ะ 
พอที่นี่เปิด ก็ค่อนข้างสะดวกกับท่ีบ้านเลย เพราะของกินของใช้ต้องซื้อกัน
ประจ าอยู่แล้ว” (จินดา สิงห์สริิ, ข้าราชการครู) 

3. พาบุตรหลานมาเล่นเครื่องเล่นที่ Plearnary Courtyard, Plearn 
Land และชมพาเหรดหมี Plearnary Bear Parade 

สนามเด็กเล่นและพาเหรดหมีของเพลินนารี่มอลล์ เป็นอีกกิจกรรม
หลักท่ีผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวให้ความสนใจและได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก โดยเฉพาะจากบุตรหลาน กล่าวคือ กิจกรรมนี้เป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีท า
ให้เพลินนารี่มอลล์สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี 
เนื่องจากสามารถชักจูงเด็กให้รู้สึกสนใจ ชื่นชอบ และเกิดความผูกพันกับสิ่ง
ที่ได้พบเห็น ซึ่งถือเป็นสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ตัวเด็กรู้สึกอยากมาที่นี่เป็นประจ า 
ทั้งนี้ ผลจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ 6 ท่าน จากทั้งหมด 10 
ท่าน ประกอบกับการสังเกตการณ์ภายในเพลินนารี่มอลล์ ผู้วิจัยพบว่า ผู้
ที่มาในลักษณะของครอบครัวขนาดใหญ่ มักพาบุตรหลานมาเล่นเครื่องเล่น
ที่สนามเด็กเล่น Plearnary Courtyard เป็นล าดับแรก เนื่องจากเป็นการ
บริการที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายและอยู่ในพื้นที่ส่วนกลาง ซึ่งมีบริเวณท่ีนั่งพัก
ส าหรับผู้ใช้บริการ จึงสะดวกแก่ผู้ที่มีบุตรหลานให้สามารถเล่นเครื่องเล่น 
พร้อมทั้งนั่งเฝ้าหรือนั่งพักได้ตามอัธยาศัย ดังจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์  

“พาลูกมาเล่นค่ะ เป็นประเด็นหลักท่ีต้องมาท่ีนี่เลย ลูกสาวอายุ 5 
ขวบค่ะ จะชอบมาเล่นที่นี่มาก พอใกล้วันเสาร์เค้าจะเริ่มถามเราแล้วว่า พา
ไปห้างหมีอีกได้ไหม คือลูกจะเป็นคนขอให้พามาท่ีนี่บ่อยๆเลยค่ะ เพราะเค้า
ชอบตุ๊กตาหมี เวลามีพาเหรดหมีจะต้องเรียกเราไปดูด้วย ส่วนเครื่องเล่น
ตรงโซนข้างล่างก็ชอบเล่นค่ะ เราก็ต้องมานั่งเฝ้าอยู่บ่อยๆ” (มีนา ตรียค
เบญจกุล, เจ้าของกิจการ) 

“ส่วนใหญ่มาทานข้าวครับ แล้วมานั่งพักแถวโซนสนามเด็กเล่น ลูก
ชายสองคนเค้าจะทราบว่าพอทานข้าวกันเรียบร้อย หลังจากนั้นก็เป็นเวลา
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ของเค้า ทั้งสองคนชอบมาเล่นตรงนี้มากครับ ส่วนตัวผมก็รู้สึกชอบไปด้วย 
เพราะมีที่นั่งเยอะดี ผมนั่งดู นั่งเฝ้าลูกเล่นไปด้วยได้ ปกติก็จะนั่งแถวๆลาน
ตรงกลาง ที่มีหุ่นหมีตวัใหญ่อยู่ หรือไม่ก็นั่งทานข้าวตรงร้านที่มีโต๊ะข้างนอก 
ที่ติดกับโซนสนามเด็กเล่นครับ ผมก็นั่งทานข้าวรอลูกไปด้วยได้” (นรชน 
บุญพิทักษ์, ข้าราชการต ารวจ) 

กิจกรรมล าดับถัดมาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจและมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมคือ การชมพาเหรดหมี Plearnary Bear Parade ซ่ึง
แม้ว่าจะมีทั้งผู้ที่ไมไ่ด้เข้าร่วมกิจกรรมและผู้ที่สนใจเข้าร่วมกิจกรรม แต่ส่วน
ใหญ่ต่างเคยพบเห็นขบวนพาเหรดหมีที่จัดแสดงภายในโครงการ ทั้งนี้ กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมกิจกรรมชมพาเหรดหมีจะเป็นกลุ่มเด็ก โดยจากการ
สังเกตการณ์ของผู้วิจัยพบว่า เมื่อใกล้เวลาการแสดงขบวนพาเหรดหมี กลุ่ม
เด็กจะไปรอบริเวณหน้าเวที และระหว่างการแสดงเด็กๆจะสามารถเต้น
และร้องเพลงได้ตามแต่ละท่าของมาสคอทตุ๊กตาหมี ซึ่งเป็นการเต้น
ประกอบเพลงของเพลินนารี่มอลล์ 

ทั้งนี้ หลังจากจบการแสดงพาเหรดหมี กลุ่มเด็กจะวิ่งตามมาสคอท
ตุ๊กตาหมี เพ่ือขอถ่ายรูปและจะคอยเดินตามไปจนถึงประตูทางออกที่เป็น
ห้องพักของพนักงานขายเพ่ือทักทายและโบกมือลา ดังจะเห็นได้จากค า
สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ลูกสาวชอบตุ๊กตาหมีของที่นี่มากค่ะ ทุกครั้งที่มาลูกจะรีบไปถาม
พนักงานที่เคาเตอร์ประชาสัมพันธ์ก่อนว่าพ่ีหมีจะมากี่โมง แล้วจะไปนั่งรอ
ตรงที่นั่งแถวเวที พอพ่ีหมีมาเค้าก็จะเต้นตามค่ะ เพลงที่เต้นเค้าก็จ าเนื้อ
เพลงได้นะ บางครั้งตัวแม่เองยังต้องเข้าไปเล่นเป็นเพ่ือนด้วยเลยค่ะ” 
(วาสนา กุลพิสิทธิ์เจริญ, แม่บ้าน) 

“ตอนพาเหรดหมีมา มักจะมีรางวัลแจกเด็กๆครับ พวกลูกโป่งรูป
หมีรูปรถ ลูกชายผมก็ชอบ พอเห็นหมีแสดงเสร็จ ลูกก็วิ่งตามไปกับเค้านะ 
ลูกจะบอกกับผมว่าชอบลูกโป่ง อยากได้อีก ซึ่งผมก็ว่าที่นี่โอเคนะ ส าหรับ
เด็กๆ เพราะมีอะไรให้เด็กเล่นเยอะแยะดี เค้าก็สนุกกัน” (นรชน บุญพิทักษ์
, ข้าราชการต ารวจ) รวมทั้งค าสัมภาษณ์จากนฤมล ปันส่วน ผู้ช่วย
ผู้อ านวยการ ฝ่ายขายและการตลาด บริษัทเพลินนารี่มอลล์ จ ากัด ที่ได้
กล่าวถึงผลตอบรับจากการจัดกิจกรรมนี้ว่า “เคยมีเด็กมัธยมห้า มาขอใส่ชุด
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หมีของเรานะ ขอเต้นด้วย ซึ่งคุณพ่อคุณแม่เค้าเป็นคนขอมาให้ เราก็ให้นะ 
คือให้ทีมงานช่วยสอนเค้าเต้น แล้วให้เค้าไปร่วมเดินพาเหรดกับเรา คุณ
พ่อคุณแม่เค้าก็ขออัดคลิปไว้ด้วย สุดท้ายเค้าก็มาบอกกับเราว่า เค้ากลับ
บ้านไปแบบมีความสุขมาก คือใฝ่ฝันว่าอยากใส่ชุดมาสคอทหมีมานานแล้ว 
ซึ่งเราเห็นบางอย่างจากสิ่งเหล่านี้นะ ว่ากิจกรรมที่เราจัดขึ้นมีผลตอบรับที่
ค่อนข้างดี” 

ในส่วนของเครื่องเล่นที่ Plearn Land ผู้วิจัยพบว่ากลุ่มผู้บริโภค
จะเลือกท ากิจกรรมเฉพาะสิ่งที่สนใจ เนื่องจาก Plearn Land เป็นส่วนของ
โซนเครื่องเล่นที่ต้องเสียค่าบริการตามรายชั่วโมง โดยจะใช้เวลาอย่างน้อย
หนึ่งชั่วโมงข้ึนไป ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีพาบุตรหลานมาเข้าเล่นจึงเป็นกลุ่มที่
เจาะจงการใช้เวลาร่วมกับบุตรหลานเป็นหลัก ซึ่งจะมากกว่าการท า
กิจกรรมอ่ืนๆภายในโครงการ ดังจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“พาน้องสาวไปเล่นตรงสวนสนุกชั้นสองค่ะ คือก็เสียตังนะ แต่ดี
ตรงที่มันเป็นพ้ืนที่ที่ติดแอร์ มีบ้านบอล มีสไลเดอร์ที่น้องชอบ มีซุ้มสอน
ท าอาหารให้เด็กๆ แล้วเราสามารถเข้าไปพร้อมกับหลานได้ด้วย ก็ได้ดูแล
หลานไปด้วย และรู้สึกว่าพวกอุปกรณ์ของเล่นจะมีพนักงานคอยดูแลอยู่
ตลอด เช่นเอาแอลกอฮอล์มาเช็ดเป็นระยะๆ เราก็รู้สึกว่าเค้าใส่ใจ
รายละเอียดดีนะ เลยเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้อยากพาน้องมาเล่นที่นี่อยู่เรื่อยๆ
ค่ะ” (ปรีชญา เอมอมร, นักศึกษา) 

4. การซื้อของในงานตลาดนัด 

กิจกรรมล าดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคนิยมใช้บริการคือการซื้อสินค้า
ต่างๆในงานตลาดนัดที่ทางโครงการจัดขึ้น โดยผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคจะ
ทราบข่าวการจัดกิจกรรมตลาดนัดจากป้ายประชาสัมพันธ์ภายนอกและ
ภายในโครงการ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นลักษณะของการเลือกใช้บริการในโซนอื่นๆ
ก่อน และจึงเข้าเลือกซ้ือสินค้าในงานตลาดนัดเป็นล าดับสุดท้ายเพ่ือเป็น
การเปลี่ยนบรรยากาศท่ีแตกต่างจากโซนหลักของโครงการ โดยจะเห็นได้
จากค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“มาเดินตลาดนัดตอนช่วงพักกลางวันจากออฟฟิสค่ะ พอแวะเข้า
ไปทานข้าวกลางวันกับเพ่ือนที่ท างานเสร็จ บางช่วงจะเห็นมีงานตลาดนัด
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ขายของในวันธรรมดา เราก็จะแวะดูของในงานไปเรื่อยๆค่ะ ไม่ได้ตั้งใจทุก
ครั้งว่าจะต้องซื้อเลย แต่ไปดูเล่นๆเพ่ือเปลี่ยนบรรยากาศบ้างค่ะ” (ลลิตา 
บรทิศา, Marketing Planner) 

“มาบ้างค่ะตลาดนัด เพราะจะแวะท าอย่างอ่ืนในห้างก่อนค่ะ ซึ่ง
งานตลาดนัดจะจัดตรงลานสนามเด็กเล่นด้านหน้าห้างพอดี เราก็จะเดินดู
บ้าง แล้วแต่ว่าช่วงไหนมีงานที่เราสนใจ อย่างงานที่รวมอาหารจากหลายๆ
ภาคก็ดีค่ะ จะได้ซื้ออาหารกลับไปทานที่บ้านได้ ได้ลองอาหารจากหลายๆที่
ด้วย” (ศศินภา สาธิตธรรมชาติ, ธุรกิจส่วนตัว) 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

 1. การซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ต  

การเลือกซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ตเป็นกิจกรรมอันดับแรกท่ี
ผู้บริโภคใช้บริการ ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะมาในลักษณะของกลุ่มวัยท างานซึ่ง
เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในย่านอ่อนนุช โดยเฉพาะประเภทของคอนโดภายใน
โครงการ ทั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมักเลือกท่ีจะ
ซื้อของอุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาเก็ตเป็นประจ า เนื่องจากซุปเปอร์มา
เก็ต Max Value เปิดบริการ 24 ชั่วโมง ท าให้สะดวกแก่ผู้บริโภคในย่านนี้ที่
สามารถเข้ามาใช้บริการได้ตลอดเวลา รวมทั้งพ้ืนที่เดิมในย่านนี้ไม่มี
ซุปเปอร์มาเก็ตท่ีเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง จึงตอบสนองความต้องการ
ของผู้อยู่อาศัยในย่านนี้ได้เป็นอย่างดี โดยจะเห็นได้จากตัวอย่างค า
สัมภาษณ์ ดังนี้  

“เข้าMax Value เป็นประจ าครับ เพราะมันใกล้ที่พักมาก สะดวก
ดีครับ คือที่พักเป็นคอนโด A Space ซ่ึงติดกับพิกคาเดลีเ่ลย ซุปเปอร์
มาเก็ตที่เปิดตลอดแถวนี้ก็ไม่มีด้วยครับ พอมีที่นี่เราก็ออกมาซื้อของ
บ่อยๆได้ ดึกๆหิวก็ออกมาซื้อของกินเข้าคอนโดได้” (อัครพล ชมหมวก, 
พนักงานบริษัท) 

“ซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ตบ่อยค่ะ ที่นี่อยู่เยื้องๆกับซอยบ้านเลย 
อีกอย่างคือแถวอ่อนนุชไม่ค่อยมีที่แบบนี้ให้เดินอยู่แล้ว เลยแวะซื้อของตรง
นี้เป็นส่วนใหญ่ เพราะมันค่อนข้างสะดวกกับตัวเองและที่บ้านค่ะ เราแวะ
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ซื้อได้ตลอด บางครั้งของใช้หมดกะทันหันเราก็ออกไปซื้อได้เลย” (กฤตยา
กร ปิติค าพร, นักศึกษา) 

“ชอบแวะซื้อของกินเล็กๆน้อยๆก่อนกลับคอนโดค่ะ แวะ Max 
Value เป็นหลักเลย เวลาท างานเราไม่ค่อยเป็นเวลาปกติอยู่แล้ว ซึ่งที่นี่มัน 
24 ชั่วโมง จะแวะซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ แล้วถนนย่านนี้ก็มีซุปเปอร์มาเก็ตแบบนี้
อยู่ที่เดียวด้วยค่ะ” (กมลพรรณ เร่งเทียน, แอร์โฮสเตส)  

“Max Valueก็เข้าไปซื้อกินของใช้บ่อยค่ะ โดยเฉพาะพวกอาหาร
ปรุงส าเร็จ คือที่นี่จะมีเมนูให้เลือกเยอะดี ราคาไม่แพงด้วย ที่ชอบอีกอย่าง
คือขนาดพ้ืนที่ของซุปเปอร์มาเก็ตไม่ได้ใหญ่มากด้วยค่ะ แต่มีของที่
จ าเป็นต้องซื้อต้องใช้ครบ เวลาเข้ามาซื้อเลยสะดวกกับเรา ไม่เสียเวลามาก
ด้วยค่ะ” (พิมพันธ์ ลักษณสูต, ธุรกิจส่วนตัว) 

 2.การรับประทานอาหารในร้านค้าต่างๆ 

 การรับประทานอาหารในร้านค้าต่างๆเป็นอีกหนึ่งกิจกรรมหลักท่ี
รองลงมาจากการซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ต โดยผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะมาในลักษณะของกลุ่มวัยท างานหรือกลุ่มวัยรุ่น  

ทั้งนี้ ร้านอาหารในพิกคาเดลี่มีทั้งประเภทของอาหาร เครื่องดื่ม
และขนมต่างๆ ซึ่งจะมีจ านวนร้านค้าไม่มากนัก แต่จะมีจุดเด่นที่ช่วยดึงดูด
ผู้บริโภคคือทุกร้านจะมีการตกแต่งไปในทิศทางเดียวกันกับเอกลักษณ์สไตล์
อังกฤษของโครงการ ท าให้ผู้เข้าใช้รู้สึกชื่นชอบในบรรยากาศโดยรวม
ทั้งหมด รวมทั้งการมีร้านเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล์ที่เปิดบริการในช่วง
เย็น ก็มีส่วนช่วยเสริมบรรยากาศให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้ามาใช้บริการ
เป็นประจ าด้วยเช่นกัน โดยจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ต่อไปนี้ 

“ชอบเข้าร้านกาแฟที่อยู่โซนหน้าลานน้ าพุค่ะ (Kafe’ Retro) ตัว
ร้านมีที่นั่งให้เลือกสองฝั่งคือโซนติดแอร์กับโซนด้านนอกร้าน ซึ่งถ้ามาช่วง
เย็นๆจะบรรยากาศดีมากค่ะ เพราะจะเห็นวิวสวนข้างนอกทั้งหมด ส่วน
ใหญ่เลยชอบมานั่งที่นี่ ทานขนมบ้าง ดื่มกาแฟบ้าง เพลินดีค่ะ” (สุชาญา 
เรืองศรี, นักศึกษา) 
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“ที่นี่ไม่ได้กว้างมากนะครับ ถ้าเดินให้ทั่วก็ใช้เวลาประมาณ 20-30 
นาที พวกร้านอาหารต่างๆเลยหาไม่ยาก ส่วนใหญ่จะเข้ามากินร้านอาหาร
ญี่ปุ่นตอนเย็นหลังเลิกงานครับ ส่วนร้านอ่ืนๆที่เป็นพวกร้านขายเบียร์ ถ้ามา
ตอนค่ าๆก็ยังพอจะนั่งเล่น นั่งแช่ได้อยู่ คือช่วงเย็นอากาศจะดีกว่ากลางวัน
ครับ เพราะไม่มีแดด เลยไม่ร้อน หาร้านนั่งที่มีโต๊ะด้านนอกจะได้
บรรยากาศกว่า” (ปกรณ์ วิจิตรนันทกุล, สถาปนิก) 

“หลังเลิกงาน มีนัดเจอเพ่ือนมา hangout กันบ้างค่ะ ร้านขาย
คอกเทลขายเบียร์ก็จะไปนั่งกันบ่อย ยิ่งถ้าช่วงหน้าหนาว อากาศจะดีมาก
ค่ะ ได้บรรยากาศด้วย” (สาธติา เหล่าวีระธรรม, นักการตลาด) 

“ร้านอาหารเวียดนามอร่อยดีครับ ชอบความโปร่งของร้านด้วย 
ผนังหน้าร้านเป็นกระจก เลยดูไม่อึดอัด มองไปแล้วเห็นวิวข้างนอกด้วย” 
(กวี สุเมธสวัสดิ์, ดีไซน์เนอร์)  

 3. การซื้อของในงานตลาดนัด  

งานตลาดนัด Portobello Market ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก
เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมที่ได้รับความนิยม ซึ่งจะจัดทุกวันวันศุกร์ และวันเสาร์-
อาทิตย์ เวลา 16.00 น. – 22.00 น. ในช่วงเทศกาลหรือตามระยะเวลาที่
ก าหนด ทั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคจะทราบข่าวการจัดงานตลาดนัดจาก
เฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan page) และ อินสตาแกรม (Instagram) 
ซึ่งเป็นสื่อโซเชียลมีเดียทั้งหมด โดยส่วนใหญ่เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความ
สนใจ และตัดสินใจมาเดินงานตลาดนัดนี้โดยเฉพาะ เนื่องจากตลาดนัดมี
รูปแบบเป็นเอกลักษณ์ที่จ าลองมาจากตลาดนัดในประเทศอังกฤษ ซึ่งเข้า
กับการตกแต่งของโครงการที่ช่วยเสริมบรรยากาศให้อยู่ในทิศทางเดียวกัน 
ประกอบกับการจัดมินิคอนเสิร์ต (Mini Concert) ของศิลปิน นักร้องต่างๆ
ในระหว่างการจัดงาน ซึ่งสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจเข้าร่วมได้ด้วย
เช่นกัน โดยจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“เห็นโปรโมตงานตลาดนัดบ่อยในIG ค่ะ งานดูน่าเดินดี ชอบที่เค้า
จัดให้มันเข้ากับธีมของที่นี่ มีของท ามือ Hand-made ขายเยอะ งานไอเดีย
เยอะดี เข้าไปเหมือนมาเปลี่ยนบรรยากาศนะ ให้อารมณ์มาเดินเล่นชิวๆดี 
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ไม่วุ่นวายด้วย เพราะคนไม่ได้พลุกพล่านมาก ตัวงานขนาดก็ก าลังดี ไม่ได้
ใหญ่เกินไป เดินได้ทั่วดีค่ะ” (สาธิตา เหล่าวีระธรรม, นักการตลาด) 

“คอนเสิร์ตก็มาดูบ่อยค่ะ ชอบพี่ว่าน ธนกฤต (ว่าน AF2) นักร้อง
คนอ่ืนๆที่มาก็ชอบค่ะ เลยจะแวะดูของในตลาดนัดด้วย ของกินเล่นก็มีขาย 
บางทีก็จะแวะซื้อก่อนแล้วก็นั่งฟังเพลงไปด้วยค่ะ” (สุชาญา เรืองศรี, 
นักศึกษา)  

“เดินตลาดนัดช่วงเย็นๆครับ อากาศดีหน่อย เบียร์ก็มี คอนเสิร์ตมี
ให้ฟังฟรีด้วย แล้วบรรยากาศเหมือนอยู่เมืองนอกดีนะ คือรู้สึกว่ามันดู
แตกต่างจากตลาดนัดทั่วไปดี” (วิชชุ กัสญปนันท์, พนักงานบริษัท) 

 4. การถ่ายภาพบรรยากาศภายในของคอมมูนิตี้มอลล์ 

 กิจกรรมล าดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคใช้บริการคือการถ่ายรูปบรรยากา
ศภายในของคอมมูนิตี้มอลล์ โดยผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคของพิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อก ชื่นชอบรูปแบบและบรรยากาศโดยรวม ประกอบกับพ้ืนที่ภายใน
โครงการมีการจัด Display หรือฉากจ าลองต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ
ถ่ายรปูได้โดยเฉพาะ จึงเป็นที่นิยมในการถ่ายรูป โดยจะเห็นได้จากค า
สัมภาษณ์ ดังนี้ 

 “ปกติชอบถ่ายรูปเล่นอยู่แล้วค่ะ แล้วอ่านเจอจากเว็บไซต์หนึ่งที่
พูดถึงที่เที่ยวที่มีถ่ายรูปเปิดใหม่ปี 2015 เห็นว่าที่นี่จ าลองแบบจาก
ต่างประเทศมาเลย เลยชวนแฟนไป ให้แฟนถ่ายรูปให้ค่ะ” (กนกรัตน์ สิทธิ
บุศย,์ นิสิตปริญญาโท) 

“มีที่ให้ถ่ายรูปเล่นเยอะดีค่ะ เท่าท่ีสังเกตคือเค้าตกแต่งค่อนข้าง
ละเอียดในหลายๆมุม ชอบที่มีจัดมุม มีอุปกรณ์ให้ใช้ประกอบฉากไว้ให้ถ่าย
ได้เลยค่ะ ก็มีชวนเพื่อนๆมาถ่ายรูปด้วยกันบ้าง” (สุชาญา เรืองศรี, 
นักศึกษา) 

 แต่อย่างไรก็ตาม การถ่ายภาพของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะอยู่ใน
ลักษณะของการถ่ายภาพเพียงครั้งแรกที่เคยเข้าใช้บริการเท่านั้น เนื่องจาก
รูปแบบหรือฉากจ าลองต่างๆไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือหมุนเวียน 
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 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาผลของกิจกรรมต่างๆที่ผู้บริโภคได้ใช้บริการภายในคอมมูนิตี้มอลล์ ซ่ึง
สามารถสรุปข้อมูลเป็นตารางแสดงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดของ
คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ได้ดังนี้ 

ตารางท่ี 5 แสดงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดของเพลินนารี่มอลล์ 
การสื่อสารการตลาดของ
เพลินนารี่มอลล์ 
(Plearnary Mall)  

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

กิจกรรมหลักที่ผู้บริโภคใช้บริการ 
ลักษณะ

ทาง
กายภาพ 

รูปแบบ การ
ออกแบบ 
และการ
ตกแต่ง 

 ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงพ้ืนที่จอดรถได้
สะดวก เนื่องจากการมีพ้ืนที่จอดรถ
โดยรอบโครงการ 

 ผู้บริโภคเคยถ่ายภาพกับตุ๊กตาหมี 
Plearnary Bear ที่ตกแต่งอยู่รอบ
โครงการ 

Plearnary 
Courtyard  

 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักพาบุตรหลานมา
เล่นเครื่องเล่น 

 ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ปกครองส่วนใหญ่จะ
นั่งเฝ้าหรือนั่งพักบุตรหลานในบริเวณ
ที่โครงการจัดไว้ให้ในโซนสนามเด็ก
เล่น 

Plearnary 
Bear 
Parade 

 ผู้บริโภคต่างเคยพบเห็นขบวนพาเหรด
หมี แม้ว่าจะมีทั้งผู้ที่ไม่ได้เข้าร่วม
กิจกรรมและผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรม 

 มีกลุ่มเด็กไปเข้าร่วมกิจกรรม และเต้น
ประกอบเพลงเพลินนารี่มอลล์ 

 
Plearn 
Land 

 มีผู้บริโภคเข้าใช้บริการทั้งผู้ปกครองและบุตร
หลาน 

สัญลักษณ์และตรา
สัญลักษณ์ 

 ผู้บริโภครับรู้ถึงสัญลักษณ์หมีเพลินนารี่มอลล์
ผ่านมาสคอทตุ๊กตาหมี 

บุคลิกตราสินค้า  มาสคอทตุ๊กตาหมี Plearnary Bear สื่อถึง
ความอบอุ่น สดใส เป็นกันเอง 

ประเภทของร้านค้าต่างๆ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้บริการ
ร้านอาหารเป็นกิจกกรรมล าดับแรก 
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 ผู้บริโภคใช้บริการซุปเปอร์มาเก็ตเป็น
ประจ า 

การบริการลูกค้า  ผู้บริโภคได้รับการบริการจากพนักงาน
ขายที่ใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี 

การจัดกิจกรรมและการ
ส่งเสริมการขาย 

 ผู้บริโภคซื้อของที่งานตลาดนัด โดยใช้
บริการเป็นล าดับสุดท้ายเพ่ือเปลี่ยน
บรรยากาศ 

 ผู้บริโภคพบเห็นการประชาสัมพันธ์
เพ่ือเชิญชวนและแนะน าร้านค้าจาก
พนักงานขายที่ใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี 

 ผู้บริโภคเข้าร่วมชมพาเหรดหมี 
รวมทั้งการจัดกิจกรรมต่างๆส าหรับ
เด็ก 

 
จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของเพลิน

นารี่มอลล์ โดยจะเห็นได้ว่ากิจกรรมต่างๆที่ผู้บริโภคใช้บริการส่วนใหญ่นั้น มีความเกี่ยวเนื่องกับการ
สื่อสารการตลาดของเพลินนารี่มอลล์ที่โครงการสร้างขึ้นในลักษณะทางตรง ซึ่งจะเห็นได้จาก
สัญลักษณ์รูปหมี ผ่านการสื่อสารโดยใช้ตัวแทน คือ หุ่นตุ๊กตาหมี Plearnary Bear, พนักงานขายที่ใส่
ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี, ลักษณะทางกายภาพต่างๆ ได้แก่ การออกแบบ, เครื่องเล่นส าหรับเด็ก, สนาม
เด็กเล่น รวมทั้งการเข้าร่วมการจัดกิจกรรมต่างๆ ซึ่งแสดงถึงแนวคิดความเป็นคอมมูนิตี้มอลล์สวน
สนุกส าหรับผู้บริโภค 
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การสื่อสารการตลาด
ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 
(Pickadaily Bangkok)  

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

กิจกรรมหลักที่มักเลือกใช้บริการ 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

รูปแบบ การ
ออกแบบ 
และการ
ตกแต่ง 

 ผู้บริโภคถ่ายภาพบริเวณโดยรอบ
โครงการ และบริเวณ Display หรือ
ฉากจ าลองที่ทางโครงการจัดไว้ให้ 

  การออกแบบและการตกแต่งของ
โครงการและร้านค้าในทิศทางเดียวกัน 
ช่วยเสริมบรรยากาศให้แก่ผู้เข้าใช้
บริการ 

สัญลักษณ์และตรา
สัญลักษณ์ 

 ผู้บริโภครับรู้ถึงสัญลักษณ์ของพิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อกผ่านการจ าลองสถานที่ที่มีชื่อเสียงต่างๆ
ของประเทศอังกฤษ 

บุคลิกตราสินค้า  ความคลาสสิกแบบอังกฤษ มีความเรียบง่าย 
ประเภทของร้านค้าต่างๆ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้บริการซุปเปอร์

มาเก็ตเป็นประจ า 
 ผู้บริโภคใช้บริการร้านอาหารและร้าน

เครื่องดื่ม 
การจัดกิจกรรมและการ
ส่งเสริมการขาย 

 ผู้บริโภคให้ความสนใจกับตลาดนัด 
Portobello Market   

 

ตารางท่ี 6 แสดงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดของพิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อก 
 จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของพิกคา
เดลี่ แบงค์ค็อก โดยจะเห็นได้ว่ากิจกรรมต่างๆที่ผู้บริโภคใช้บริการส่วนใหญ่นั้น มีความเกี่ยวเนื่องกับ
การสื่อสารการตลาดของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกที่โครงการสร้างข้ึนในลักษณะทางตรงเช่นเดียวกัน โดย
ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงตราสินค้าของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้จากลักษณะทางกายภาพต่างๆ ได้แก่ การ
ออกแบบ, การตกแต่ง และบรรยากาศภายในโครงการโดยรวม, การเข้าร่วมกิจกรรมตลาดนัด 
Portobello Market และการจ าลองสถานที่ต่างๆของประเทศอังกฤษ ซึ่งแสดงถึงแนวคิดความเป็น
คอมมูนิตี้มอลล์รูปแบบใหม่ที่จ าลองสถานที่จากต่างประเทศเพ่ือสร้างบรรยากาศในการบริการ 
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2.2 ความพึงพอใจในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 

ในส่วนของความพึงพอใจในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้แบ่ง
ผลการวิจัยเป็นความรู้สึกโดยรวมในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง เพลินนารี่มอลล์ และ 
พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ความรู้สึกด้านบวก, ความรู้สึกเป็นกลาง และ
ความรู้สึกด้านลบ ซึ่งจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์
ทั้ง 20 ท่าน มีความรู้สึกด้านบวก จ านวน 15 ท่าน, ความรู้สึกเป็นกลาง จ านวน 3 ท่าน และ
ความรู้สึกด้านลบ จ านวน 2 ท่าน  

ทั้งนี้ เพลินนารี่มอลล์ มีจ านวนผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกด้านบวก จ านวน 6 ท่าน, 
ความรู้สึกเป็นกลาง จ านวน 3 ท่าน และความรู้สึกด้านลบ จ านวน 1 ท่าน 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีจ านวนผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกด้านบวก จ านวน 5 ท่าน, 
ความรู้สึกเป็นกลาง จ านวน 4 ท่าน และความรู้สึกด้านลบ  จ านวน 1 ท่าน 

โดยจากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถสรุปออกมาในรูปแบบของตารางได้ ดังนี้ 

ตารางท่ี 7 ตารางแสดงการเปรียบเทียบความรู้สึกโดยรวมของผู้บริโภคในการใช้บริการคอมมูนิตี้
มอลล์ 
ความรู้สึกโดยรวมของ

ผู้บริโภคในการใช้
บริการคอมมูนิตี้มอลล์ 

เพลินนารี่มอลล์ 
(Plearnary Mall) 

พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 
(Pickadaily 
Bangkok) 

รวม 

ความรู้สึกด้านบวก 6 ท่าน 5 ท่าน 11 ท่าน 
ความรู้สึกเป็นกลาง 3 ท่าน 4 ท่าน 7 ท่าน 
ความรู้สึกด้านลบ 1 ท่าน 1 ท่าน 2 ท่าน 

 

 จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมี
ความรู้สึกพึงพอใจด้านบวกมากท่ีสุด ความรู้สึกเป็นกลางรองลงมา และความรู้สึกด้านลบมีจ านวน
น้อยที่สุด 

 2.2.1 ความรู้สึกด้านบวก 

  ผู้บริโภคท่ีใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีความรู้สึกด้านบวกทั้งสองแห่ง มีสิ่งที่พึงพอใจ
แตกต่างกัน 3 ด้านหลักๆ ได้แก่  
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1. ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ 

2. ด้านความหลากหลายของร้านค้า 

3. ด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ 

โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีความรู้สึกพึงพอใจ
ในการใช้บริการเนื่องจากชอบสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ จ านวน 6 ท่าน, ชอบความ
หลากหลายของร้านค้ารองลงมา จ านวน 3 ท่าน และชอบการจัดกิจกรรมต่างๆ จ านวน 2 ท่าน เป็น
ล าดับสุดท้าย 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ ชอบสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการมาก
ที่สุด จ านวน 3 ท่าน รองลงมาชอบความหลากหลายของร้านค้า จ านวน 2 ท่าน และชอบการจัด
กิจกรรมต่างๆ จ านวน 1 ท่าน ส่วนผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ชอบสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของโครงการมากที่สุด จ านวน 4 ท่าน และชอบการจัดกิจกรรมต่างๆ จ านวน 1 ท่าน ดัง
จะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ต่อไปนี้ 

1.ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ 

ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ส่วนใหญ่มี
ความรู้สึกพึงพอใจในด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการมากท่ีสุด โดย
ผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคจะชื่นชอบการออกแบบและการตกแต่งของพ้ืนที่ในโครงการ 
เนื่องจากมีส่วนช่วยสร้างบรรยากาศที่ดีระหว่างการใช้บริการ โดยเฉพาะประเด็น
ของการมีพ้ืนที่ส่วนกลางให้ผู้บริโภคใช้พักผ่อนหรือท ากิจกรรมต่างๆได้ใช้ตาม
อัธยาศัย ดังจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ 

“ชอบที่มีสนามเด็กเล่นและเครื่องเล่นให้เด็กๆมากท่ีสุดค่ะ เพราะมีพ้ืนที่ให้
ทั้งเด็กและพ่อแม่ เรื่องหมีด้วยค่ะ เพราะเค้าชอบตุ๊กตาหมี ซึ่งที่นี่ก็มีตุ๊กตาหมี
ตกแต่งเยอะดี” (วาสนา กุลพิสิทธ์เจริญ, แม่บ้าน, เพลินนารี่มอลล์) 

“ชอบส่วนของร้านอาหารที่มีโซนติดกับสนามเด็กเล่นมากท่ีสุดครับ รู้สึกได้
ว่าห้างดูค านึงถึงคนท่ีมาเป็นครอบครัวดี แล้วบรรยากาศรอบๆก็ไม่ร้อนมาก มีที่ร่ม
ด้านใน เครื่องเล่นก็มีให้ลูกเล่นได้ตลอด” (นรชน บุญพิทักษ์, ข้าราชการต ารวจ, 
เพลินนารี่มอลล์) 

 “รวมๆแล้วชอบการออกแบบที่ทุกร้านอยู่ในธีมเดียวกันหมดกับตัวอาคาร
ครับ ท าให้รู้สึกว่ามันได้บรรยากาศของต่างประเทศจริงๆ เรื่องการจัดวางพ้ืนที่ด้วย 
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ชอบที่มีสนามตรงกลางเหมือนเป็นพื้นที่ส่วนกลางให้ใช้พักผ่อนได้” (ปกรณ์ วิจิตร
นันทกุล, สถาปนิก, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

“จริงๆที่ชอบสุดคือพื้นเลยค่ะ ชอบพื้นมาก คือชอบการออกแบบกับ
บรรยากาศ เพราะออกแบบสวยและดูมีรายละเอียดค่ะ เวลาเดินก็จะรู้สึกเพลิน” 
(กฤตยากร ปิติค าพร, นักศึกษา, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

“ชอบบรรยากาศมากท่ีสุดค่ะ เพราะช่วงค่ าๆอากาศจะดีมาก มีแสงไฟ
ตกแต่งสวยมากค่ะ” (สาธิตา เหล่าวีระธรรม, นักการตลาด, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

2.ด้านความหลากหลายของร้านค้า 
ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกพึงพอใจในความหลากหลายของ

ร้านค้าที่มีให้เลือกหลายประเภท และเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภคได้ครอบคลุม ดัง
จะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ 

 “ชอบที่มีร้านของกินให้เลือกเยอะดีค่ะ มีร้านอาหารหลายแบบ และมี
หลายร้านที่ไม่ค่อยมีตามห้างทั่วไป” (มีนา ตรียคเบญกุล, เจ้าของกิจการ, เพลินนารี่
มอลล์) 

“มีทั้งร้านอาหาร ฟู้ดคอร์ด ซุปเปอร์มาเก็ต ซึ่งครบดีค่ะ เลยชอบตรงส่วนนี้
มากที่สุด เพราะเลือกท าอะไรได้หลายอย่างดี ไม่เบื่อ” (ปรีชญา เอมอมร, นักศึกษา, 
เพลินนารี่มอล์) 

3.ด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ 

ผู้บริโภคท้ังของ เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีความพึง
พอใจต่อการจัดกิจกรรมต่างๆของทางโครงการ โดยผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภครู้สึกชื่น
ชอบลักษณะของการจัดกิจกรรมที่มีความแตกต่างจากการบริการโดยทั่วไปของ
ศูนย์การค้า เนื่องจากการจัดกิจกรรมสามารถสร้างความรู้สึกที่แปลกใหม่และดึงดูด
ให้ผู้บริโภครู้สึกเพลิดเพลินกับการใช้บริการได้ ซึ่งจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ 

“ชอบเรื่องกิจกรรมพาเหรดหมีมากที่สุดครับ มีอะไรให้เด็กเล่นเยอะแยะดี 
เค้าก็สนุกกัน ลูกชายผมก็ชอบมากด้วย ผมก็รู้สึกว่าที่นี่กิจกรรมที่เปิดโอกาสให้เด็ก
ได้ลองอะไรใหม่ๆเยอะดีนะ” (นรชน บุญพิทักษ์, ข้าราชการต ารวจ, เพลินนารี่
มอลล์) 
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“ชอบงานตลาดนัดมากที่สุดครับ คือรู้สึกว่ามันดูแตกต่างจากตลาดนัด
ทั่วไปดี ดูมีจุดเด่นที่เป็นแนวตลาดแบบอังกฤษ มันเข้ากับสถานที่ด้วย” (วิชชุ กัสญป
นันท์, พนักงานบริษัท, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

 2.2.2 ความรู้สึกเป็นกลาง 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีความรู้สึกเป็น
กลางในการใช้บริการต่อสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ จ านวน 6 ท่าน และ
ความหลากหลายของร้านค้า จ านวน 1 ท่าน 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกเป็นกลางต่อสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของโครงการ จ านวน 2 ท่าน และต่อการจัดกิจกรรมต่างๆ จ านวน 1 ท่าน ส่วน
ผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีความรู้สึกเป็นกลางต่อความหลากหลายของร้านค้า 
จ านวน 4 ท่าน ดังจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ ต่อไปนี้ 

1.ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ 

ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกเป็นกลางต่อสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของโครงการ โดยผู้วิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกเป็นกลางจะรู้สึกเคย
ชินกับการใช้บริการโดยทั่วไป เนื่องจากเป็นคอมมูนิตี้มอลล์ที่มาเป็นประจ าซึ่ง
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศไม่ได้มีผลต่อการเข้าใช้บริการในครั้งต่อไป ดังจะเห็น
ได้จากค าสัมภาษณ์ 

“เนื่องจากว่าใกล้ที่ท างานครับ เลยแค่แวะทานข้าวที่นี่ก่อนกลับบ้าน เรื่อง
บรรยากาศหรือการตกแต่งเลยไม่ได้สนใจมากเท่าไหร่ครับ” (ชุตินันท์ กลิ่นมาลัย, 
พนักงานบริษัท, เพลินนารี่มอลล์)  

“เฉยๆกับธีมหมีค่ะ อาจจะเพราะมาบ่อย เพราะบ้านก็อยู่แถวนี้ เรื่องธีมหมี
น่าจะเหมาะกับวัยเด็กๆมากกว่าด้วย” (เฌนิศา วิมไตรเมต, นักศึกษาปริญญาโท, 
เพลินนารี่มอลล์) 

2.ด้านความหลากหลายของร้านค้า 

 ผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีความรู้สึกเป็นกลางต่อความ
หลากหลายของร้านค้า โดยผู้วิจัยพบว่า ร้านค้าภายในโครงการยังมีจ านวนและ
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ประเภทให้เลือกน้อย ซึ่งไม่เพียงพอกับความต้องการโดยรวมของผู้บริโภค ดังจะเห็น
ได้จากค าสัมภาษณ์ 

“โดยรวมแล้วร้านค้าพอมี แต่ยังรู้สึกว่าน้อยอยู่ครับ ยังมีอีกหลายโซนที่ยัง
ไม่เปิดบริการ อย่างร้านกาแฟก็มีอยู่ร้านเดียวครับ ผมอยากให้เพ่ิมตรงส่วนนี้” (อัคร
พล ชมหมวก, พนักงานบริษัท, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

“ส่วนใหญ่แวะแต่ Max Value ร้านอื่นไม่ค่อยได้เข้าค่ะ ร้านมีให้เลือกน้อย
ไปหน่อย” (กมลพรรณ เร่งเทียน, แอร์โฮสเตส, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

“ยังรู้สึกว่าประเภทของร้านต่างๆยังน้อยไปค่ะ มีแต่ร้านอาหาร อยากให้มี
พวกร้านขายเสื้อผ้าที่เป็นร้านตั้งขายประจ าบ้าง” (สุชาญา เรืองศรี, นักศึกษา, พิก
คาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

3.ด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ 

ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกเป็นกลางต่อการจัดกิจกรรมของ
โครงการ เนื่องจากกิจกรรมส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมส าหรับเด็ก ซึ่งอาจไม่ใช่จุด
สนใจของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มทั่วไป โดยจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ 

“กิจกรรมที่เห็นบ่อยๆจะเกี่ยวกับเด็กๆมากกว่า อย่างเช่นพาเหรดหมี เลย
รู้สึกเฉยๆค่ะ ไม่ใช่แนวเราเท่าไหร่ เน้นมาทานข้าวกันกับเพ่ือนมากกว่า” (ลลิตา บร
ทิศา, Marketing Planner, เพลินนารี่มอลล์) 

 2.2.3 ความรู้สึกด้านลบ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีความรู้สึกด้านลบในการ
ใช้บริการต่อสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ จ านวน 1 ท่าน และต่อความ
หลากหลายของร้านค้า จ านวน 1 ท่าน 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกด้านลบต่อสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของโครงการ จ านวน 1 ท่าน ส่วนผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มี
ความรู้สึกด้านลบต่อความหลากหลายของร้านค้า จ านวน 1 ท่าน ดังจะเห็นได้จากค า
สัมภาษณ์ ต่อไปนี้ 
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1.ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ 

ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกด้านลบต่อสภาพแวดล้อมของ
โครงการ ในประเด็นของพ้ืนที่จอดรถ โดยผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อ
การอ านวยความสะดวกเมื่อเข้าใช้บริการที่มากกว่านี้ ดังจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ 

“ไม่ชอบที่จอดรถมีเยอะแต่ที่อยู่ในที่ร่มมีน้อยค่ะ เวลาเดินมาจากที่จอดรถ
แล้วเข้าห้างมันจะร้อนมาก ตรงโซนที่จอดชั้นใต้ดินก็ยังน้อยไปค่ะ อยากให้เพ่ิมตรง
ส่วนนี”้ (ศศินภา สาธิตธรรมชาติ, ธุรกิจส่วนตัว, เพลินนารี่มอลล์ 

2.ด้านความหลากหลายของร้านค้า 

ผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีความรู้สึกด้านลบต่อความหลากหลาย
ของร้านค้าภายในโครงการ เนื่องจากยังไม่เป็นที่ชื่นชอบและร้านค้ายังมีจ านวน
ประเภทให้เลือกน้อย ซึ่งไม่เพียงพอกับความต้องการ ดังจะเห็นได้จากค าสัมภาษณ์ 

“ร้านอาหารยังไม่ค่อยถูกใจเท่าไหร่ค่ะ ถือว่ายังน้อยอยู่ ร้านประเภทอื่นก็มี
ไม่หลากหลาย” (กนกรัตน์ สิทธิบุศย์, นิสิตปริญญาโท, พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก) 

กล่าวโดยสรุป จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการคอมมูนิตี้
มอลล์ทั้งสองแห่ง จ านวน 20 ท่าน มีผลเป็นไปในทางบวกถึง 18 ท่าน และมีความรู้สึกใน
ด้านลบ เพียง 2 ท่าน เท่านั้น ซึ่งสิ่งที่ผู้บริโภคพึงพอใจนั้นมีทั้งหมด 3 ด้านหลักๆด้วยกัน 
ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ, ด้านความหลากหลายของร้านค้า 
และด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
กระบวนการการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ รวมถึงศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการ
ใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้หลักการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
research) ได้แก่ 1.การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) จากนักการตลาดหรือนัก
ประชาสัมพันธ์ของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง เกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้
มอลล์ และ 2.การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal interview) จากผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-
45 ปี ที่ใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง 2 แห่ง จ านวน 20 ท่าน ที่ละ 10 ท่าน ซึ่งสามารถสรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผล รวมไปถึงน าเสนอข้อจ ากัดในการวิจัย ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย และการ
น าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

 การสื่อสารการตลาดของเพลินนารี่มอลล์ (Plearnary Mall) 
 การสื่อสารการตลาดของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์  

 พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

การสื่อสารการตลาดของเพลินนารี่มอลล์ (Plearnary Mall) 

โครงการเพลินนารี่มอลล์ เป็นตราสินค้าของบริษัทปริญสิริ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ โดยที่ตั้งของโครงการจะอยู่บนถนนวัชรพล และมีพ้ืนที่ทั้งหมด 28,000 ตาราง
เมตร เปิดให้บริการทุกวัน เวลา 10.00-22.00 น. ซึ่งประวัติความเป็นมาของเพลินนารี่มอลล์ได้
เริ่มต้นจากการเล็งเห็นถึงศักยภาพของที่ดินที่มีอยู่ว่าสามารถพัฒนาเป็นรูปแบบอ่ืนได้มากกว่า
รูปแบบที่อยู่อาศัยที่มีอยู่เดิม ประกอบกับการศึกษาถึงภาพรวมของการด าเนินธุรกิจของตลาด
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ศูนย์การค้าปลีกในประเทศไทย จึงเห็นว่าการพัฒนาโครงการคอมมูนิตี้มอลล์เป็นทางเลือกท่ี
น่าสนใจส าหรับผู้อยู่อาศัยในย่านนี้ 

ด้านการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในภาพรวม บริษัทเริ่มจากการค านวนจ านวน
ประชากรที่อาศัยอยู่ในย่านวัชรพล จากนั้นจึงได้วิเคราะห์ลักษณะของประชากรทั้งหมดให้อยู่
ฐานะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่จะมาใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ ผ่านการวิจัยในลักษณะต่างๆ เพื่อ
ต้องการทราบรูปแบบและเนื้อหาของคอมมูนิตี้มอลล์ที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต้องการ ซึ่งบริษัท
สามารถสรุปความต้องการด้านต่างๆของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายออกเป็น 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 

1. พื้นที่ของคอมมูนิตี้มอลล์ 

2. บรรยากาศของคอมมูนิตี้มอลล์ 

3.ประเภทของร้านค้าต่างๆภายในคอมมูนิตี้มอลล์ 

ด้านการก าหนดแนวทางกลยุทธ์ บริษัทได้น าข้อสรุปความต้องการด้านต่างๆของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายมาเป็นองค์ประกอบเริ่มต้นในการก าหนดแนวทางการสื่อสารการตลาด ซึ่งได้
เลือกใช้กลยุทธ์การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า โดยค านึงถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็น
หลัก ซึ่งเป็นกลุ่มครอบครัว จึงได้ข้อสรุปที่จะออกแบบ “ตุ๊กตาหมี” ให้เป็นรูปแบบเฉพาะของเพลิน
นารี่มอลล์  

ในส่วนของแนวคิดการสร้างตราสินค้า ชื่อตราสินค้า “เพลินนารี่มอลล์” (Plearnary 
Mall) มีที่มาจากการผสมผสานค าจากภาษาอังกฤษ 3 ค า ได้แก่ Play, Learn และ Daily เพ่ือ
สื่อสารถึงการเป็นคอมมูนิตี้มอลล์ที่ผู้บริโภคสามารถเข้ามาสนุกกับการบริการด้านต่างๆด้วยความ
เพลิดเพลินได้ในแต่ละวัน โดยมีแนวคิด “Amusement Experience Community Mall” หรือ 
คอมมูนิตี้มอลล์แนวคิดสวนสนุกแห่งแรกในประเทศไทย  

ด้านสัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ เพลินนารี่มอลล์จะใช้รูปตัวอักษร P ในภาษาอังกฤษ ตัวโล
โก้จะใช้รูปแบบของตัวอักษรที่อ่านง่าย และเลือกใช้สีของตัวอักษรเป็นโทนสีสดใส ฉูดฉาด และมีสี
หลากหลายสลับตามตัวอักษรแต่ละตัว เพ่ือแสดงถึงความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ประกอบกับการใช้
บุคลิกตราสินค้า (Character)  “Plearnary Bear” หรือ ตุ๊กตาหมี เป็นตัวแทนบุคลิกภาพตรา
สินค้าของเพลินนารี่มอลล์ เพื่อสื่อสารถึงความรัก ความอบอุ่น ความสดใส และความสนุกสนาน 

ด้านค าขวัญหรือวลี (Slogan) เพลินนารี่มอลล์ใช้ค าขวัญหรือวลีว่า “Discovery of fun” 
ซึ่งเป็นการขยายความถึงความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากเพลินนารี่มอลล์ รวมทั้ง
ยังมีการแต่งเพลงประจ าตราสินค้า (Jingle) ชื่อเพลง “เพลินนารี่มอลล์” โดยเนื้อหาของเพลงมี



 
 

 

123 

ความหมายสื่อถึงความสนุกสนานต่างๆที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้บริการภายในเพลินนารี่มอลล์ 
รวมทั้งการมีท่าเต้นประกอบเพลง ซึ่งใช้มาสคอทตุ๊กตาหมีเป็นตัวสื่อสารเรื่องการใช้เพลงและแสดง
การเต้นประกอบเพลงในแต่ละครั้งของการแสดง 

ในส่วนของลักษณะทางกายภาพ เพลินนารี่มอลล์มีรูปแบบ การออกแบบ และการตกแต่งทั้ง
ภายนอกและภายใน ที่เป็นรูปแบบของสถาปัตยกรรมสมัยใหม่ มีตัวอาคารทั้งหมด 2 ชั้น 
ประกอบด้วย 8 โซนหลักของการให้บริการ ได้แก่ 1. Plearn Dinning 2. Plearn Food 3. Plearn 
Style 4.Plearn Beauty 5.Plearn Learning 6.Plearn Gadget 7.Plearn Cash และ 8.Plearnary 
Courtyard & Plearn Land โดยมีสองส่วนที่เป็นเอกลักษณ์เด่นชัดของโครงการคือ ร้านอาหาร 
Eatery by Plearnary ภายในโซนร้านอาหารของ Plearn Dinning และ สวนสนุกทั้งในร่มและใน
อาคาร ภายในโซน Plearnary Courtyard & Plearn Land  

ทั้งนี้ ลักษณะทางกายภาพโดยรวม จะใช้การออกแบบที่ทันสมัย โดยใช้รูปทรงเรขาคณิตแบบ
ต่างๆเป็นพ้ืนฐานของตัวอาคารและเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดสวนสนุกของเพลิน
นารี่มอลล์ รวมทั้งการตกแต่งด้วยหุ่นตุ๊กตาหมี “Plearnary Bear” อยู่โดยรอบโซนต่างๆของ
โครงการ 

ด้านการบริการลูกค้า ได้ใช้สัญลักษณ์และบุคลิกหลักของโครงการเป็นตัวแทนในการสื่อสาร
โดยตรงกับผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ โดยการให้พนักงานขายใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี  (Mascot) ซ่ึง
ให้บริการในแต่ละช่วงของการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

ด้านการก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย บริษัทได้เลือก กลุ่มครอบครัว โดยเฉพาะครอบครัวที่
อาศัยในย่านวัชรพล ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ในย่านนี้จะอยู่ในลักษณะของครอบครัวใหญ่หรือครอบครัว
ขยาย จึงสามารถเข้าถึงโครงการได้สะดวกมากที่สุด  

ในส่วนของการเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เพลินนารี่มอลล์ได้ใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) เพ่ือให้แนวคิดความเป็น
คอมมูนิตี้อมลล์สวนสนุกสามารถสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมในทิศทางเดียวกัน 
ประกอบกับการเลือกช่วงเวลาให้เหมาะสมที่จะท าการสื่อสาร โดยใช้แนวคิดและรูปแบบที่มีเป็น
พ้ืนฐานในการสร้างเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ ทั้งนี้ เพลินนารี่มอลล์เลือกใช้การผสมผสาน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลักท้ัง 4 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

ด้านการโฆษณา เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกใช้การน าเสนอผ่านสื่อประเภทต่างๆให้สอดคล้องกับ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และให้ความส าคัญกับการสื่อสารความเป็น “คอมมูนิตี้มอลล์สวนสนุก” ไป
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ยังผู้บริโภค ทั้งนี้ การโฆษณาของเพลินนารี่มอลล์ ยังมีการสื่อสารข้อมูลการบริการและการจัด
กิจกรรมต่างๆผสมผสานกัน เพ่ือสร้างความดึงดูดใจและรักษาเอกลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งการใช้สื่อ
โฆษณาของเพลินนารี่มอลล์ จะใช้การโฆษณาผ่านสื่อหลายประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์, สื่อแพร่ภาพ, 
สื่อกลางแจ้ง, สื่อเคลื่อนที่, สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสื่อบุคคล โดยประเภทของสื่อที่ถือเป็นจุดเด่นของ
การโฆษณาตราสินค้าเพลินนารี่มอลล์คือ สื่อบุคคล ซึ่งเพลินนารี่มอลล์ได้ใช้พนักงานขายของโครงการ
เป็นตัวแทนในการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ ผ่านการใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมี (Mascot) เพ่ือ
คงความเป็นเอกลักษณ์สวนสนุกของเพลินนารี่มอลล์ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ เพลินนารี่มอลล์ได้เลือกใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ควบคู่กับการ
โฆษณาในข้างต้น ซึ่งจะเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้บริการภายในเพลินนารี่มอลล์ และเพ่ือ
เชิญชวนให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจเข้าใช้บริการ ทั้งนี้ ในการประชาสัมพันธ์ที่ผ่านมา 
เพลินนารี่มอลล์ได้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆผ่านระบบออนไลน์ (Online Marketing) และระบบ
ออฟไลน์ (Offline Marketing) โดยมีการเลือกใช้เครื่องมือหลักๆ ได้แก่ การจัดงานแถลงข่าว, การ
สัมภาษณ์ และการท าวีดิทัศน์ 

ด้านการส่งเสริมการขาย เพลินนารี่มอลล์ได้เน้นการสื่อสารร่วมกันกับการโฆษณาและการขาย
โดยพนักงานขาย เพื่อให้สามารถเชิญชวนและกระตุ้นความสนใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคขณะที่ก าลังที่ใช้
บริการอยู่ภายในห้างได้ทันที โดยมีการเลือกใช้เครื่องมือต่างๆ ได้แก่ การแจกคูปองส่วนลดส าหรับ
ร้านค้าต่างๆ และการแจกของแถมหรือของที่ระลึก  

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพลินนารี่มอลล์มีการจัดกิจกรรมหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น
การจัดกิจกรรมการตลาดหลักที่จะจัดต่อเนื่องทุกสัปดาห์ ซึ่งการด าเนินกิจกรรมจะเป็นการสื่อสาร
ผ่านมาสคอทตุ๊กตาหมี และการจัดกิจกรรมการตลาดรองที่จะจัดขึ้นเฉพาะช่วงเวลาหรือเทศกาล โดย
จะเป็นรูปแบบของตลาดนัดขายสินค้าต่างๆ 

จากข้อสรุปข้างต้น จะเห็นได้ว่า เพลินนารี่มอลล์เป็นคอมมูนิตี้มอลล์าที่ได้ท าแผนการสื่อสาร
การตลาดอย่างน่าสนใจในแง่ของการใช้กลยุทธ์การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า โดยได้เลือกใช้เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดประเภทต่างๆ เพ่ือส่งเสริมการสื่อสารชองโครงการไปยังผู้บริโภคได้อย่าง
ต่อเนื่อง  

การสื่อสารการตลาดของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) 

โครงการ Pickadaily Bangkok เป็นตราสินค้าของบริษัทอารียา พรอพเพอร์ตี้ จ ากัด (มหาชน) 
ซึ่งเป็นบริษัทอสังหาริมทรัพย์ โดยที่ตั้งของโครงการจะอยู่บนถนนสุขุมวิท 77 ระหว่างซอยอ่อนนุช 37 
และซอยอ่อนนุช39 มีพ้ืนที่โดยรวมประมาณ 10,000 ตารางเมตร เปิดบริการให้บริการทุกวัน เวลา 
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10.00-22.00 น. ซึ่งประวัติความเป็นมาของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เริ่มต้นจากการวางแผนที่จะสร้าง
ท าเลทางธุรกิจให้กับบริษัท โดยโครงการคอนโดมิเนียม A Space สุขุมวิท 77 ถือเป็นโครงการ
ระยะแรกท่ีเริ่มต้น บริษัทจึงค านึงถึงการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้ซื้อ
โครงการของบริษัท 

ด้านการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด บริษัทได้ศึกษาพ้ืนที่ในย่านอ่อนนุช โดยใช้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐานหลักในการวิเคราะห์ความต้องการโดยรวม รวมทั้งค านึงถึงการ
สร้างจุดขายให้กับโครงการคอนโดมิเนียมเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจให้กับตัวธุรกิจ ซึ่งได้ท าการประเมิน
สถานการณ์ทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ และก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เป็นกลุ่มคนในพ้ืนที่ 
ซึ่งเป็นกลุ่มวัยท างานและกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยพบว่ามี 2 ประเด็นหลัก ดังนี้ 

1. ความต้องการของร้านค้าต่างๆ 

2. บรรยากาศของสถานที่ 

ด้านการก าหนดแนวทางกลยุทธ์ บริษัทได้น าข้อสรุปของสองประเด็นข้างต้นมาเป็นแนวคิด
หลักในการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์ โดยศึกษาจากพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบัน 
เนื่องจากต้องการเพ่ิมฐานของผู้บริโภคให้เป็นที่รับรู้และเป็นที่นิยมในวงกว้าง การสร้างสถานที่หรือ
แหล่งนัดพบใหม่ๆจึงเป็นการก าหนดแนวทางการสื่อสารการตลาดที่จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้ โดยเลือกใช้กลยุทธ์การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งได้
ค านึงถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหลักที่ได้ศึกษาจากการวิจัย 

ในส่วนของแนวคิดตราสินค้า ชื่อตราสินค้า “พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก” (Pickadaily Bangkok) มี
ที่มาจากการน าชื่อของ จตุรัสน้ าพุ Piccadilly Circus ซึ่งเป็นหนึ่งในสถานที่ที่มีชื่อเสียงของกรุง
ลอนดอน ประเทศอังกฤษ มาปรับเปลี่ยนและสะกดให้แตกต่างกัน โดยให้พ้องกับค าว่า “Daily” ที่มี
ความหมายว่าประจ า และต่อท้ายด้วยค าว่า Bangkok เพ่ือให้เข้ากับความเป็นศูนย์การค้ารูปแบบ
คอมมูนิตี้มอลล์ในประเทศไทย ภายใต้แนวคิด “English Old Town” ซึ่งเป็นการจ าลองสถานที่
ต่างๆมาประยุกต์ให้อยู่ในรูปแบบของศูนย์การค้า 

ด้านสัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกจะใช้รูปหอนาฬิกา ซึ่งดัดแปลงมาจากหอ
นาฬิกา Big Ben ที่มีชื่อเสียงและถือเป็นสัญลักษณ์ของประเทศอังกฤษ ล้อมรอบด้วยชื่อของตรา
สินค้า Pickadaily Bangkok ในลักษณะเรียงตัวเป็นวงกลม ในส่วนรูปแบบของตัวอักษรจะเน้น
ตัวอักษรที่อ่านง่าย และเลือกใช้สีด าเป็นสีโทนเดียวกันทั้งหมดในสัญลักษณ์และตราสัญลักษณ์ เพ่ือ
แสดงถึงความสวยงามแบบเรียบง่าย 
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ในส่วนของลักษณะทางกายภาพ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมีรูปแบบ การออกแบบ และการตกแต่งทั้ง
ภายนอกและภายใน ที่เป็นรูปแบบของสถาปัตยกรรมยุโรปสมัยเก่า ตัวอาคารมีท้ังหมด 2 ชั้น 
ประกอบด้วย 4 โซนหลัก ได้แก่ 1.Food Circus 2.Restaurant and Retail Circus 3.The English 
Courtyard และ4.Weekend Market 

ทั้งนี้ ลักษณะทางกายภาพโดยรวม ได้ใช้การออกแบบที่มีการจ าลองสถานที่ที่มีชื่อเสียง
ต่างๆมาผสมผสานกันเพ่ือใช้ตกแต่งอาคารและร้านค้าทั้งหมด โดยรูปแบบหลักของตัวอาคาร
ทั้งหมดจะจ าลองมาจากย่านตึกเก่าของเมือง Chester ในประเทศอังกฤษ  

ในแง่ของการบริการลูกค้า จะเน้นการให้บริการผ่านการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่างๆเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากการบริการ โดยจะใช้ตราสัญลักษณ์และรูปแบบสไตล์อังกฤษที่เรียบ
ง่ายของโครงการเป็นตัวสื่อสารกับผู้บริโภค 

ด้านการก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย บริษัทได้เลือก กลุ่มวัยท างาน และ กลุ่มวัยรุ่น ซึ่งจะ
ค านึงถึงผู้บริโภคในย่านนี้เป็นหลัก รวมทั้งเพ่ิมเติมกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ใช่ลูกค้าประจ าด้วย เพ่ือเพ่ิมฐาน
ของผู้บริโภคให้เป็นที่รับรู้และเป็นที่นิยมในวงกว้าง 

ในส่วนของการเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ใช้การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated marketing communications) เพ่ือให้แผนการสื่อสารการตลาดของพิกคา
เดลี่ แบงค์ค็อกสามารถสื่อสารไปได้หลายช่องทางและครอบคลุมทั้งหมด โดยเน้นการสื่อสาร
การตลาดผ่านทางรูปแบบของสื่อออนไลน์ หรือ Social Network เป็นพิเศษ  ทั้งนี้ พิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อก ใช้การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร 4 ประเภทหลัก ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านการโฆษณา พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เลือกใช้การโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่างๆ ให้สอดคล้อง
กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยจะเน้นการสื่อสารถึงรูปแบบของโครงการที่เป็น “คอมมูนิตี้มอลล์
สไตล์อังกฤษ (English old town)”  ซึ่งจะมีบรรยากาศที่แตกต่างจากคอมมูนิตี้มอลล์ทั่วไป ทั้งนี้ 
การโฆษณาของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก จะใช้การโฆษณาผ่านสื่อ 3 ประเภทหลัก ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์, สื่อ
แพร่ภาพ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยประเภทของสื่อท่ีถือเป็นจุดเด่นของการโฆษณาตราสินค้าพิกคา
เดลี่ แบงค์ค็อกคือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะเลือกใช้การสื่อสารผ่านสื่อทางโซเชียลเนตเวิคต่างๆ 
(Social network) โดยเน้นการน าเสนอข้อความหรือโพสต่างๆ (Post) ในรูปแบบของกราฟฟิคเพ่ือ
เพ่ิมความน่าสนใจ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกได้เลือกใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ควบคู่กับการ
โฆษณาดังในข้างต้น เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่อดังกล่าวมีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์ด้วยเช่นกัน 
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โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ (Online Marketing) ที่สามารถใช้สื่อข้อความเดียวกัน แต่
เผยแพร่ผ่านหลายช่องทางระยะเวลาเดียวกันได้ ซึ่งสื่อท่ีใช้ในด้านนี้มีทั้งหมด 2 ประเภท คือ การ
สัมภาษณ์ และ วีดีทัศน์ 

ทั้งนี้ ในประเด็นของการสัมภาษณ์จะเน้นการน าเสนอจุดเด่นหลัก 2 ประเด็นคือ 1. การ
ประชาสัมพันธ์ความเป็นคอมมูนิตี้มอลล์สไตล์อังกฤษที่มีการออกแบบที่สวยงาม จ าลองสถานที่ท่ีมี
ชื่อเสียงจากต่างประเทศเพ่ือให้ผู้บริโภคได้สัมผัสบรรยากาศที่แตกต่างจากคอมมูนิตี้มอลล์ทั่วไป  2. 
การประชาสัมพันธ์กิจกรรมตลาดนัด Portobello Market ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งจุดเด่นหลักของโครงการ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความน่าสนใจของรูปแบบตลาดนัดที่สอดคล้องกับบรรยากาศโดยรวม  

ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่าง
ต่อเนื่องในทุกเดือน รวมทั้งในแต่ละช่วงของเทศกาลต่างๆ ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดหลักที่ถือเป็น
เอกลักษณ์ของตราสินค้า คือ “กิจกรรมตลาดนัด Portobello Market” 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถสรุปผลพฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภค
ที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้ดังนี้ 

 2.1 พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 

พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค สามารถแบ่งได้เป็น 3 ปัจจัย
หลัก ได้แก่ ความถี่ในการมาใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้บริการ และกิจกรรมหลักท่ีมักเลือกใช้
บริการ โดยมีข้อสรุปของแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

 ความถี่ในการมาใช้บริการ 
ผู้บริโภคท้ัง 20 ท่าน โดยเฉลี่ยจะเข้าไปใช้บริการจ านวน 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ เป็น

จ านวน 16 ท่าน ซึ่งผู้บริโภคนิยมเข้าไปใช้บริการในวันหยุดเสาร์-อาทิตย์มากท่ีสุด และใช้
บริการวันธรรมดาในช่วงเวลาพักกลางวัน และเวลาหลังเลิกงาน ซึ่งสามารถจ าแนก
รายละเอียดได้ดังนี้ 

ในส่วนของเพลินนารี่มอลล์ ผู้บริโภคกลุ่มครอบครัวจะนิยมเข้าใช้บริการในวันหยุด
เสาร์-อาทิตย์มากท่ีสุด ในช่วงเวลา 11.00-18.00 น. ล าดับถัดมาจะเป็นผู้บริโภคกลุ่มวัย
ท างานจะใช้บริการวันธรรมดาจันทร์-ศุกร์ ในช่วงเวลาพักกลางวัน 12.00-13.00 น. และเวลา
หลังเลิกงาน 17.00-19.00 น.  
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ในขณะที่พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานจะนิยมเข้าใช้บริการใน
วันหยุดเสาร์-อาทิตย์มากท่ีสุดเช่นกัน แต่จะแตกต่างกันในช่วงเวลา 11.00-20.00 น. ล าดับ
ถัดมาจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นหรือกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่สนใจเข้าใช้บริการในช่วงเทศกาลหรือช่วงการจัด
กิจกรรมต่างๆของทางโครงการ 

 ระยะเวลาที่ใช้บริการ 
ผู้บริโภคท้ัง 20 ท่าน โดยเฉลี่ยจะใช้เวลา 1-2 ชั่วโมง ต่อการเข้าใช้บริการหนึ่งครั้ง 

เป็นจ านวน 15 ท่าน ซึ่งระยะเวลาที่ใช้บริการจะข้ึนอยู่กับจุดประสงค์ของผู้บริโภคว่าต้องการ
ใช้บริการทางด้านใดในแต่ละครั้ง  

ในส่วนของเพลินนารี่มอลล์ ผู้บริโภคมีระยะเวลาในการใช้บริการ 1-2 ชั่วโมงต่อการ
เข้าใช้บริการหนึ่งครั้ง โดยผู้บริโภคของเพลินนารี่มอลล์บางส่วนจะใช้ระยะเวลามากกว่า
ผู้บริโภคของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก เนื่องจากมีกลุ่มครอบครัวที่ใช้สนามเด็กเล่นและเรียนที่
โรงเรียนสอนพิเศษส าหรับเด็ก ซึ่งจะใช้ระยะเวลาเฉลี่ยรวม 2-3 ชั่วโมง 

ขณะที่ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ผู้บริโภคมีระยะเวลาในการใช้บริการ 1-2 ชั่วโมงต่อ
การเข้าใช้บริการหนึ่งครั้ง โดยผู้บริโภคจะใช้เวลาไม่เกิน 2 ชั่วโมง เนื่องจากร้านค้าและ
ร้านอาหารมีจ านวนไม่มากนัก ยกเว้นร้านขายเครื่องดื่มประเภทแอลกฮอล์ที่เปิดบริการ
ในช่วงเย็น ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานจะใช้เวลาอย่างน้อย 2 ชั่วโมงเพ่ือการพบปะสังสรรค์
หรือพักผ่อนหลังเลิกงาน 

 กิจกรรมหลักที่มักเลือกใช้บริการ 
ผู้บริโภคท้ัง 20 ท่าน จะมีกิจกรรมหลักที่มักเลือกใช้บริการที่แตกต่างกันไปตาม

ร้านค้าและการบริการของแต่ละคอมมูนิตี้มอลล์ ซึ่ง เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อก มีกิจกรรมทั้งส่วนที่เหมือนและส่วนที่แตกต่างกัน โดยสามารถจ าแนกกิจกรรมที่
ผู้บริโภคของแต่ละแห่งนิยมใช้บริการตามล าดับความถี่ได้ดังนี้ 

เพลินนารี่มอลล์ 

1. การรับประทานอาหารในร้านค้าต่างๆ 
การเลือกร้านค้าประเภทร้านอาหารเป็นกิจกรรมอันดับแรกท่ีผู้บริโภค

เลือกใช้บริการเป็นประจ าภายในเพลินนารี่มอลล์ เนื่องจากพ้ืนที่เดิมในย่านวัชรพล
ไม่มีแบรนด์ร้านอาหารต่างๆมาก่อน ประกอบกับโครงการมีร้านอาหารให้เลือก
หลากหลายประเภท ทั้งร้านที่เป็นแบรนด์ยอดนิยม และแบรนด์แปลกใหม่ที่มี
จ านวนสาขาไม่มากนัก ร้านค้าประเภทร้านอาหารจึงได้รับความนิยม 
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2. การซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ต 
ผู้บริโภคมักเลือกที่จะซื้อของอุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาเก็ตเป็นประจ า 

เนื่องจากให้ความส าคัญในเรื่องของการเดินทางที่สะดวก ประกอบกับร้านค้าเดิมใน
ย่านนี้ไม่มีเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ต้องการเลือกซ้ือสินค้าท่ี
มีความหลากหลาย มีคุณภาพและมาตรฐานกว่าร้านค้าทั่วไป ซุปเปอร์มาเก็ตจึง
สามารถตอบสนองความต้องของผู้บริโภคได้ 

3. การพาบุตรหลานมาเล่นเครื่องเล่นที่ Plearnary Courtyard, Plearn 
Land และชมพาเหรดหมี Plearnary Bear Parade 
ผู้บริโภคท่ีมาในลักษณะของกลุ่มครอบครัวมักจะพาบุตรหลานมาท า

กิจกรรมต่างๆที่เป็นการบริการที่ทางโครงการจัดไว้ให้ โดยมีล าดับความนิยมในการ
ท ากิจกรรมดังนี้ 

3.1 Plearnary Courtyard หรือลานสนามเด็กเล่นในร่ม ถือเป็น
กิจกรรมล าดับแรกท่ีผู้บริโภคนิยมใช้บริการ เนื่องจากเป็นการ
บริการที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายและอยู่ในพื้นที่ส่วนกลางของโครงการ ซึ่ง
มีทั้งเครื่องเล่นส าหรับเด็กและที่นั่งอ านวยความสะดวกส าหรับ
ผู้ปกครอง  

3.2 Plearnary Bear Parade หรือการชมพาเหรดหมี ถือเป็น
กิจกรรมที่ส่วนใหญ่ผู้บริโภคท่ีใช้บริการภายในโครงการต่างเคยพบ
เห็น แม้ว่าจะมีทั้งผู้ที่ไม่ได้สนใจเข้าร่วมและผู้ที่สนใจเข้าร่วม ทั้งนี้ 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้าร่วมกิจกรรมจะเป็นกลุ่มเด็ก ซึ่งเป็นบุตรหลาน
ของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ 

3.3 Plearn Land หรือสวนสนุกติดแอร์ ถือเป็นกิจกรรมล าดับ
สุดท้ายที่ผู้บริโภคเลือกท าเฉพาะสิ่งที่สนใจเป็นพิเศษ เนื่องจาก
เป็นโซนเครื่องเล่นที่ต้องเสียค่าบริการตามรายชั่วโมง โดยจะใช้
เวลาอย่างน้อย 1 ชั่วโมงข้ึนไป ดังนั้นผู้บริโภคท่ีพาบุตรหลานมาใช้
บริการจึงเป็นกลุ่มที่เจาะจงการใช้เวลาร่วมกันเป็นหลัก ซึ่งจะ
มากกว่าการท ากิจกรรมอ่ืนๆภายในโครงการ 

4. การซื้อของในงานตลาดนัด 
การซื้อของในงานตลาดนัดเป็นกิจกรรมล าดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคนิยมใช้

บริการ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นลักษณะของการเลือกใช้บริการในโซนอ่ืนๆก่อน และจึงเข้า
เลือกซื้อสินค้าในงานตลาดนัดเป็นล าดับสุดท้ายเพื่อเป็นกาเปลี่ยนบรรยากาศท่ี
แตกต่างจากโซนพื้นที่หลักของโครงการ 
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พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก 

1. การซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ต 
การเลือกซื้อของในซุปเปอร์มาเก็ตเป็นกิจกรรมอันดับแรกท่ีบริโภคเลือกใช้

บริการเป็นประจ าภายในพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก เนื่องจากซุปเปอร์มาเก็ตเปิดบริการ 
24 ชั่วโมง จึงสะดวกแก่ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในย่านนี้ ประกอบกับพ้ืนที่เดิมในย่านนี้
ไม่มีซุปเปอร์มาเก็ตที่เปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง จึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

2. การรับประทานอาหารในร้านค้าต่างๆ 
การเลือกร้านค้าประเภทร้านอาหารภายในพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมีจุดเด่น

คือการตกแต่งของร้านค้าทุกร้านจะอยู่ในทิศทางเดียวกันกับเอกลักษณ์สไตล์อังกฤษ
ของโครงการ ซึ่งสามารถสร้างบรรยากาศโดยรวมได้เป็นอย่างดี ผู้บริโภคจึงนิยม
เลือกใช้บริการ ประกอบกับการมีร้านเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล์เปิดบริการ
ในช่วงเย็น จึงเป็นอีกหนึ่งประเภทของร้านค้าท่ีช่วยเสริมบรรยากาศให้ผู้บริโภคเข้า
มาใช้บริการด้วยเช่นกัน 

3. การซื้อของในงานตลาดนัด 
การซื้อของในงานตลาดนัด Portobello Market เป็นอีกกิจกรรมที่ได้รับ

ความนิยม โดยมีข้อสังเกตว่าผู้บริโภคจะทราบข่าวการจัดงานจากการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นส่วนใหญ่ ทั้งนี้ ลักษณะของผู้ที่เข้าร่วม
กิจกรรม จะเป็นผู้ที่ตัดสินใจมาเดินงานตลาดนัดนี้โดยเฉพาะ เนื่องจากมีรูปแบบที่
เป็นเอกลักษณ์ และเข้ากับการตกแต่งของโครงการ ซึ่งสามารถเสริมบรรยากาศให้
อยู่ในทิศทางเดียวกัน รวมทั้งการจัดกิจกรรมมินิคอนเสิร์ตของศิลปินนักร้องต่างๆใน
ระหว่างการจัดงาน จึงสามารถสร้างความน่าสนใจและดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

4. การถ่ายภาพบรรยากาศภายในคอมมูนิตี้มอลล์ 
การถ่ายภาพบรรยากาศภายในคอมมูนิตี้มอลล์เป็นกิจกรรมล าดับสุดท้ายที่

ผู้บริโภคใช้บริการ ซึ่งจะชื่นชอบรูปแบบและบรรยากาศโดยรวม ประกอบกับพ้ืนที่
ภายในโครงการมีการจัดDisplay หรือฉากจ าลองต่างๆเพ่ือให้สามารถถ่ายภาพได้
โดยเฉพาะ จึงเป็นที่นิยมในการถ่ายภาพ แต่อย่างไรก็ตาม การถ่ายภาพของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะอยู่ในลักษณะถ่ายเพียงครั้งแรกท่ีเคยเข้าใช้บริการเท่านั้น เนื่องจาก
รูปแบบหรือฉากจ าลองต่างๆไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือหมุนเวียน 
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 2.2 ความพึงพอใจในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภค 

ผลสรุปของความพึงพอใจในการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ของผู้บริโภคท้ัง 20 ท่าน 
พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวก จ านวน 15 ท่าน,ความรู้สึกเป็นกลาง จ านวน 3 ท่าน 
และความรู้สึกด้านลบ จ านวน 2 ท่าน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ทั้ง
สองแห่งมีความรู้สึกพึงพอใจด้านบวกมากที่สุด ความรู้สึกเป็นกลางรองลงมา และความรู้สึก
ด้านลบมีจ านวนน้อยที่สุด 

ในส่วนของ ความรู้สึกด้านบวก และ ความรู้สึกเป็นกลาง ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสิ่งที่
พึงพอใจทั้งหมด 3 ด้านหลักๆ ได้แก่   

1. ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ 

2. ด้านความหลากหลายของร้านค้า 

3. ด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ 

โดยสามารถจ าแนกตามผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 ความรู้สึกด้านบวก 
ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีความรู้สึกด้านบวกในสภาพแวดล้อมและ

บรรยากาศของโครงการมากที่สุด ด้านความหลากหลายของร้านค้ารองลงมา และด้านการ
จัดกิจกรรมต่างๆเป็นล าดับสุดท้าย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ พึงพอใจสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ
มากที่สุด รองลงมาพึงพอใจความหลากหลายของร้านค้า และพึงพอใจการจัดกิจกรรมต่างๆ
เป็นล าดับสุดท้าย 

ในขณะที่ผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก พึงพอใจสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของโครงการมากที่สุด และพึงพอใจการจัดกิจกรรมต่างๆ 

 ความรู้สึกเป็นกลาง  
ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีความรู้สึกเป็นกลางด้านสภาพแวดล้อม

และบรรยากาศของโครงการมากที่สุด และด้านความหลากหลายของร้านค้าตามล าดับ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
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ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกเป็นกลางด้านสภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของโครงการมากที่สุด และด้านการจัดกิจกรรมต่างๆตามล าดับ 

ในขณะที่ผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีความรู้สึกเป็นกลางด้านความ
หลากหลายของร้านค้ามากท่ีสุดซึ่งเป็นความรู้สึกเป็นกลางเพียงด้านเดียวเท่านั้น 

 ความรู้สึกด้านลบ 
ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งมีความรู้สึกด้านลบต่อสภาพแวดล้อมและ

บรรยากาศของโครงการ และต่อความหลากหลายของร้านค้าในจ านวนเพียงที่ละ 1 ท่าน 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ผู้บริโภคของ เพลินนารี่มอลล์ มีความรู้สึกด้านลบต่อสภาพแวดล้อมและบรรยากาศ
ของโครงการ ในขณะที่ผู้บริโภคของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก มีความรู้สึกด้านลบต่อความ
หลากหลายของร้านค้า 

ทั้งนี้ จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์
ทั้งสองแห่งในด้านบวกมากที่สุด และมีความรู้สึกในด้านลบเพียง 2 ท่านเท่านั้น ซึ่งแสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการโดยรวม โดยเฉพาะ 3 ด้านหลักๆ ได้แก่ ด้าน
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการ,ด้านความหลากหลายของร้านค้า และด้านการ
จัดกิจกรรมต่างๆ 
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อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามรายงานผลการวิจัยในบทที่ 
4 ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

ส่วนที่ 1 การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

1. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

ในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดนั้น คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง มีที่มา
จากความต้องการขยายพ้ืนที่ทางธุรกิจในรูปแบบอ่ืน นอกเหนือจากการสร้างอสังหาริมทรัพย์
ซึ่งเป็นธุรกิจหลัก โดยการสร้างคอมมูนิตี้มอลล์จะสะดวกต่อการพัฒนาพ้ืนที่ที่ต้องใช้การ
ก่อสร้างเป็นหลัก เนื่องจากบริษัทมีความเชี่ยวชาญในด้านการก่อสร้างเป็นอย่างดี โดยให้
ความส าคัญกับการเลือกท าเลพื้นที่ตั้งของคอมมูนิตี้มอลล์เป็นอันดับแรก มีการศึกษาลักษณะ
ของประชากรในพ้ืนที่ว่าเป็นประเภทใด เพ่ือช่วยก าหนดกลุ่มผู้บริโภคท่ีจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลัก รวมทั้งวิเคราะห์การแข่งขันของธุรกิจรูปแบบเดียวกันของบริเวณพ้ืนที่โดยรอบว่ามี
คู่แข่งหรือไม่ สอดคล้องกับ ไพโรจน์ (2544) ที่กล่าวถึงการเลือกท าเลที่ตั้งของธุรกิคค้าปลีก

ว่าควรค านึงถึง 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1.ปัจจัยความหนาแน่นของประชากร (Population) โดย
คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้มีการค านวณจ านวนประชากรและศึกษาลักษณะของประชากร
ในย่านดังกล่าวเพ่ือประเมินสถานการณ์ของธุรกิจ ซึ่งสามารถช่วยตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม  2. ปัจจัยก าลังการซื้อหรืออ านาจซื้อ (Buying 
power) การศึกษารายได้และรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท่ีเป็นประชากรในย่านนั้น ดังที่
คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้ท าการวิจัยผู้บริโภค รวมทั้งศึกษาภาพรวมของการท าธุรกิจค้า
ปลีก ท าให้สามารถเลือกประเภทของร้านค้าและการบริการได้ตรงตามความต้องการ 
โดยเฉพาะประเด็นของการเลือกร้านค้าประเภทซุปเปอร์มาเก็ต ซึ่งถือเป็นร้านค้าท่ีเป็น
องค์ประกอบส าคัญของประเภทร้านค้าทั้งหมดภายในคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง เนื่องจาก
เป็นร้านค้าท่ีผู้บริโภคจ าเป็นต้องซื้อทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวันอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้นการมีร้านค้าประเภทซุปเปอร์มาเก็ตจึงถือเป็นร้านค้าท่ีสามารถเป็นจุด
ดึงดูดหลักให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ได้อย่างต่อเนื่อง และ 3.การแข่งขัน 
(Competition) คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้ศึกษาท าเลพื้นที่บริเวณโดยรอบโครงการ ซึ่ง
การแข่งขันของธุรกิจศูนย์การค้าปลีกประเภทคอมมูนิตี้มอลล์ในย่านวัชรพลของ เพลินนารี่
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มอลล์ และย่านอ่อนนุชของ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ยังไม่มีผู้ประกอบการใดเคยสร้าง
ศูนย์การค้าประเภทนี้มาก่อน จึงถือเป็นโอกาสส าหรับการท าธุรกิจศูนย์การค้าปลีกที่ไม่มี
คู่แข่งขันทางตรง  

ด้านล าดับขั้นตอนของการวางแผนการสื่อสารการตลาด คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง
มีแนวทางการวางแผนในแนวทางเดียวกัน แต่มีความแตกต่างกันในรายละเอียดของล าดับ
ขั้นตอน ซึ่งทิศทางการวางแผนในเบื้องต้นจะเน้นการประเมินสถานการณ์ การวิเคราะห์และ
ส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยถือเป็นปัจจัยเริ่มต้นที่จะช่วยก าหนดวัตถุประสงค์ของ
การสื่อสารการตลาด (Communication objective) โดยรวมของแต่ละโครงการได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับขั้นตอนในช่วงต้นของการวางแผนกลยุทธ์ของ International Business 
Strategy Resource Book (1990) ว่า ขั้นตอนแรกของการวางแผนกลยุทธ์ จะเริ่มจากการ
วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งในท่ีนี่คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้เน้นการ
ส ารวจตลาดและท าการวิจัยผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ถูกต้อง
และตรงจุด โดยเชื่อมโยงกับการวิเคราะห์ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target audience 
analysis) เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ว่าเป็นคนกลุ่มใด มีพฤติกรรมการใช้
ชีวิตเป็นอย่างไร ซึ่งสามารถเป็นปัจจัยเบื้องต้นในการสร้างแนวคิดการสื่อสารการตลาดให้
ตรงตามลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ได้ ประกอบกับการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อม (Environmerntal analysis) เพ่ือประเมินสถานการณ์ของเศรษฐกิจ 
สภาพแวดล้อมและสิ่งแวดล้อมโดยรวม ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ในการสร้างแนวคิด
การสื่อสารการตลาด ดังจะเห็นได้จากขั้นตอนของการก าหนดรูปแบบคอมมูนิตี้มอลล์และ
การสร้างความแตกต่างโดยการสร้างเอกลักษณ์ ซึ่งคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งเลือกใช้ขั้นตอน
นี้เป็นแนวทางส าคัญที่ช่วยสร้างรูปแบบเฉพาะตัวให้กับคอมมูนิตี้มอลล์ 

2. การสร้างความแตกต่างโดยการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ 
ในส่วนของการสร้างความแตกต่างโดยการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้

มอลล์  จะเห็นได้ว่าทั้ง เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ต่างให้ความส าคัญใน
การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า เพื่อช่วยน าเสนอความเป็นคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีความแตกต่าง 
แปลกใหม่จากคอมมูนิตี้มอลล์ที่อ่ืนๆ สอดคล้องกับ Kotler (2009) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าจะ
เป็นสิ่งบ่งบอกถึงสินค้าหรือการบริการว่าเป็นของบุคคลใด และจะสามารถบ่งบอกความ
แตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างไร ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ สิ่ง
เหล่านี้จะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและเกิดความคุ้นเคยได้ ดังที่ เสรี (2547) ได้
อธิบายว่า ตราสินค้าจะมีความหมายต่อผู้บริโภคก็ต่อเมื่อตราสินค้าดังกล่าว มีความแตกต่าง
จากตราสินค้าอ่ืนๆในเชิงบวก โดยเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิดความพึง



 
 

 

135 

พอใจ ส่วนใหญ่จะเกิดจากรูปแบบของตราสินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ในสายตาของ
ผู้บริโภค   

ทั้งนี้ การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์จึงเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดส าคัญที่จะช่วยสร้างรูปแบบเฉพาะให้แตกต่างจากศูนย์การค้าทั่วไปได้ โดยจะ
ค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker 
(1996) ที่กล่าวว่า การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ที่สมบูรณ์จะประกอบไป
ด้วยโครงสร้างหลัก 2 ส่วน ได้แก่ เอกลักษณ์หลัก (Core identity) ซึ่งเป็นส่วนที่เป็นแก่นแท้
ของตราสินค้าหรือแนวคิดหลักของตราสินค้า (Brand essence) และเอกลักษณ์เสริม หรือ
ส่วนขยายของเอกลักษณ์ (Extended identity) ซึ่งประกอบไปด้วย เอกลักษณ์ทาง
ภาพลักษณ์ (Visual identity) เอกลักษณ์ทางเสียง (Verbal Identity) และเอกลักษณ์ทาง
พฤติกรรม (Behavioral Identity) 

นอกจากนี้ ในส่วนองค์ประกอบของการสร้างความแตกต่างโดยการสร้างเอกลักษณ์
ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง จะเห็นได้ว่า เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ 
แบงค์ค็อก มีความสร้างสรรค์ด้านการออกแบบและการจัดกิจกรรมต่างๆเพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวคิดของโครงการที่ได้ตั้งไว้ เช่น แนวคิดคอมมูนิตี้มอลล์สวนสนุกของเพลินนารี่มอลล์ ซึ่ง
จะมีพ้ืนที่อ านวยความสะดวกส าหรับกลุ่มเด็ก และกิจกรรมต่างๆที่ใช้มาสคอทตุ๊กตาหมีเป็นผู้
สื่อสาร และแนวคิดคอมมูนิตี้มอลล์สไตล์อังกฤษ ซึ่งจะมีการออกแบบที่สวยงามและคลาสสิค
ตามรูปแบบของประเทศอังกฤษ โดยสิ่งเหล่านี้ช่วยส่งเสริมความมีเอกลักษณ์ของตราสินค้า
คอมมูนิตี้มอลล์ ที่นอกเหนือไปจากมุมมองของการเป็นตราสินค้าในเชิงสัญลักษณ์เท่านั้น ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ที่ได้กล่าวถึงรูปแบบของการสร้างเอกลักษณ์ตรา
สินค้าให้เชื่อมโยงกับแนวคิดของตราสินค้า โดยรูปแบบจะแบ่งเป็น 4 มิติหลัก ที่มี
องค์ประกอบย่อยทั้งหมด 12 ประเภท ได้แก่ 1.) ตราสินค้าในฐานะสินค้า (Brand as 
product) ซึ่งประกอบไปด้วย ขอบเขตของสินค้า การเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของสินค้า 
คุณภาพหรือคุณค่าของตราสินค้า การเชื่อมโยงกับโอกาสในการใช้ การเชื่อมโยงกับผู้ใช้ และ
การเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเทศต้นก าเนิด 2.) ตราสินค้าในฐานะองค์กร (Brand as 
organization) ซึ่งประกอบไปด้วย คุณลักษณะขององค์กร คุณภาพ และการใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม 3.)ตราสินค้าในฐานะบุคคล (Brand as Personal) ซึ่งประกอบไปด้วย 
บุคลิกภาพตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 4.) ตราสินค้าในฐานะ
สัญลักษณ์ (Brand as symbol) ซึ่งประกอบไปด้วย การใช้ภาพ และการเปรียบเปรย และ
การเป็นมรดกของตราสินค้า 
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3. กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

ในส่วนของกลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้
เลือกใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications) 
เพ่ือให้เกิดความหลากหลายของการใช้สื่อต่างๆเพ่ือการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
และครอบคลุมการรับรู้ของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยมีการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดหลักท้ังหมด 4 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสื่อสารความเป็นรูปแบบเฉพาะตัวของคอมมูนิตี้
มอลล์ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong และ Kotler (2009) ที่
กล่าวถึงความส าคัญของเครื่องมือส าหรับการสื่อสารการตลาดว่า ผู้ที่ท าธุรกิจหรือท า
การตลาดควรเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารที่หลายหลายเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภค รวมทั้ง Keller (2003) ที่แสดงความคิดเห็นว่า การสื่อสารการตลาด
เป็นความพยายามของเจ้าของตราสินค้าที่ต้องการสื่อสาร เชิญชวน และตอกย้ าผู้บริโภคใน
ทั้งทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับตราสินค้าดังกล่าว ด้วยการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
ประเภทต่างๆ ซึ่งต่างมีบทบาทที่แตกต่างกันไปในแต่ละช่องทางการสื่อสาร แต่สามารถ
น ามาใช้เพื่อก าหนดวัตถุประสงค์ร่วมกันเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าซึ่งจะมีผลดีกับตรา
สินค้าในระยะยาวได้ 

ส าหรับประเภทของการสื่อสารการตลาดที่ เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อกเลือกใช้ ทั้งสองคอมมูนิตี้มอลล์ได้ให้ความส าคัญกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
ทั้งการสื่อสารภายในและภายนอกโครงการ โดยเน้นการน าเสนอความแตกต่างที่จะสามารถ
สื่อสารแนวคิดของตราสินค้า นั่นคือ คอมมูนิตี้มอลล์สวนสนุกของเพลินนารี่มอลล์ และ 
คอมมูนิตี้มอลล์สไตล์อังกฤษของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก โดยมีจุดประสงค์ที่จะท าการสื่อสาร
ในภาพเดียว ความหมายเดียว และทิศทางเดียวกันกับเครื่องมือการสื่อสารอ่ืนๆ ซึ่งท าให้ตรา
สินค้าของแต่ละแห่งมีจุดเด่นที่ชัดเจนยิ่งขึ้น และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและอยากใช้
บริการ  

ในแง่ของการโฆษณา คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้สื่อสารจุดเด่นของโครงการไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งได้แก่ กลุ่มครอบครัวและกลุ่มเด็ก ของเพลินนารี่มอลล์ และ กลุ่ม
วัยท างานและกลุ่มวัยรุ่น ของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก โดย เพลินนารี่มอลล์ จะเน้นการใช้สื่อ
บุคคลเป็นส่วนมาก ด้วยการใช้พนักงานขายที่ใส่ชุดมาสคอทตุ๊กตาหมีเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค
โดยตรง ในขณะที่ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก จะเน้นการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนมาก 
เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะรับรู้ข้อมูลได้จากสื่อประเภทนี้มากที่สุดและมีการใช้สื่อ
อ่ืนๆร่วมด้วย ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อแพร่ภาพ สื่อกลางแจ้ง และสื่อเคลื่อนที่ 
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ในแง่ของการประชาสัมพันธ์ เพลินนารี่มอลล์ จะใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์
ประเภทต่างๆที่มากกว่า พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก โดยมีการจัดงานแถลงข่าว (Press 
conference) การสัมภาษณ์ (Interview) เพ่ือสื่อสารจุดเด่นของแต่ละโครงการไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม อย่างไรก็ตาม แม้ว่า พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกจะไม่ได้เลือกใช้
เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายประเภท ทว่าได้เน้นการสื่อสารผ่านการโฆษณา
ควบคู่ไปกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้มากกว่าเช่นเดียวกัน จึงถือเป็นการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารตามความเหมาะสมของเอกลักษณ์ตราสินค้า 

ในแง่ของการส่งเสริมการขาย พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก จะไม่เน้นการสื่อสารผ่านส่วนนี้ 
ในขณะที่ เพลินนารี่มอลล์ ได้เน้นการขายโดยบุคคลผ่านการใช้มาสคอทตุ๊กตาหมี เพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในขณะใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Wells etal. 
(2003) ที่กล่าวถึงการส่งเสริมการขายว่าเป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้โดยตรง เพ่ือช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคสามารถเดินทางมายังร้านค้าเพ่ือใช้บริการได้ทันที 

ในส่วนของการจัดกิจกรรมทางการตลาด คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งได้ให้
ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมเช่นเดียวกัน เพลินนารี่มอลล์ มีการจัดกิจกรรมส าหรับเด็ก 
เพ่ือให้บุตรหลานของผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และการจัดกิจกรรมตลาดนัด เพื่อให้
ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าต่างๆที่นอกเหนือจากร้านค้าปกติ ส่วน พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก จะใช้งาน
ตลาดนัด Portobello Market เป็นเครื่องมือการสื่อสารประเภทเดียวในส่วนนี้ เพ่ือเน้น
เอกลักษณ์ความเป็นคอมมูนิตี้มอลล์รูปแบบอังกฤษ ซึ่งในภาพรวมสามารถกล่าวได้ว่า คอมมู
นิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าและเอกลักษณ์ของตราสินค้า
ได้อย่างชัดเจนและใกล้ชิดกับผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ Duncan (2005) ที่กล่าวว่า 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special evet) 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ร่วม (Experience) กับตราสินค้าและสามารถตอกย้ าจุด
ขายของสินค้าและการบริการได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

กล่าวโดยสรุป เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์ค็อก ได้ใช้การสื่อสาร
การตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ ผ่านการใช้เครื่องมือการสื่อสารที่ผสมผสานกันตามจุดประสงค์
ของการสื่อสาร โดยได้ใช้เครื่องมือการสื่อสารหลัก 4 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเครื่องมือแต่ละ
ประเภทมีบทบาทท่ีแตกต่างกันไปตามกลวิธีในการสื่อสาร แต่จะใช้แนวคิดในการสื่อสาร
ทิศทางเดียวกัน โดยเน้นการสร้างความแตกต่างเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้
มอลล์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับการสื่อสารการตลาดของ
คอมมูนิตี้มอลล์ในมุมมองของผู้ใช้บริการ 



 
 

 

138 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอมมูนิตี้มอลล์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภค 

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคและการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์มี
ความสัมพันธ์โดยรวมที่ใกล้เคียงกัน กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง
สามารถตอบสนองความต้องการส่วนใหญ่ของผู้บริโภคได้ ซึ่งสามารถอธิบายได้จากองค์ประกอบของ
พฤติกรรมการใช้บริการในด้านต่างๆของแต่ละคอมมูนิตี้มอลล์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์ เพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ 
แบงค์ค็อก ของผู้บริโภค มีองค์ประกอบทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ 1. ความถี่ในการใช้บริการ 2. 
ระยะเวลาที่ใช้บริการ 3. กิจกรรมหลักท่ีมักเลือกใช้บริการ ซึ่งผู้วิจัยพบว่า องค์ประกอบด้านกิจกรรม
หลักท่ีมักเลือกใช้บริการจะสามารถแสดงความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ได้ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kardes, Cronley และ Cline (2011) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ
กิจกรรมทั้งหมดที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภคซึ่งจะเก่ียวเนื่องกับการซื้อ การใช้ รวมไปถึงอารมณ์ ความรู้สึก 
จิตใจ และการตอบสนองที่เกิดขึ้นในรูปแบบของพฤติกรรม โดยกิจกรรมดังกล่าวจะเกิดขึ้นได้ล่วงหน้า
ระหว่างการใช้บริการ และภายหลังการใช้บริการ รวมทั้งผลการวิจัยของ พัชรภรณ์ ภาณุรัตน์ (2555) 
ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์แบ่งเป็น 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 1. 
ลักษณะทางกายภาพของโครงการ เป็นปัจจัยแรกที่เอ้ือต่อการใช้บริการ เนื่องจากคอมมูนิตี้มอลล์มี
ความสะดวกสบายในการเข้าถึงโครงการ มีท าเลใกล้แหล่งที่พักอาศัย และมีร้านค้าท่ีรองรับกับความ
ต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่ในละแวกดังกล่าว 2. พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เป็นปัจจัยที่แสดงถึง
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการของผู้บริโภคท่ีชัดเจน โดยพบว่าผู้บริโภคต้องการร้านค้าและการ
บริการที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านอาหาร รวมทั้งร้านขนมและเครื่องดื่ม  

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์และความพึงพอใจในการใช้บริการ
ของผู้บริโภค 

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์และความพึงพอใจในการใช้
บริการของผู้บริโภค สามารถสรุปได้จากความพึงพอใจของผู้บริโภคเม่ือเข้าใช้บริการคอมมูนิตี้มอลล์
ทั้งสองแห่งในภาพรวม ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เป็นลูกค้าของเพลินนารี่มอลล์ และ พิกคาเดลี่ แบงค์
ค็อก มีความพึงพอใจในด้านบวกมากท่ีสุด และมีความรู้สึกในด้านลบจ านวนน้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับทฤษฎีความพึงพอใจของ Shelly (1975) ที่ได้น าเสนอทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้สึก 2 ด้านของ
ผู้บริโภค ซึ่งหมายถึงความรู้สึกด้านบวก และความรู้สึกด้านลบ ทั้งนี้ ความรู้สึกทางบวกจะเป็นความรู้
ที่ท าให้เกิดความสุข โดยในที่นี่สามารถกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสุขเมื่อได้เข้าใช้บริการที่
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คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง ซึ่งการบริการดังกล่าวล้วนเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารการตลาดผ่านการ
ใช้เครื่องมือการสื่อสารประเภทต่างๆของคอมมูนิตี้มอลล์ 
 ในส่วนของสิ่งที่ผู้บริโภคพึงพอใจ มีทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศ
ของโครงการ,ด้านความหลากหลายของร้านค้า และด้านการจัดกิจกรรมต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคของทั้งสอง
คอมมูนิตี้มอลล์ มีความพึงพอใจด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของโครงการมากท่ีสุด สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ ก าพล อนันตพรพาณิชย์ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง การพัฒนาของคอมมูนิตี้มอลล์ ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผลการวิจัยส่วนหนึ่ง พบว่า ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับรูปแบบและ
ลักษณะเฉพาะของคอมมูนิตี้มอลล์ในประเทศไทย มีพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็น
อิทธิพลส าคัญที่มีผลกับการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ ซึ่งในท่ีนี้สามารถอธิบายได้ในแง่มุมของเอกลักษณ์
ของคอมมูนิตี้มอลล์ที่มีการเปลี่ยนแปลง โดยภาพรวมของคอมมูนิตี้มอลล์ในประเทศไทยแต่ละท่ีต่างมี
ลักษณะเฉพาะที่มากข้ึน เพ่ือให้เกิดความโดดเด่นและเป็นที่จดจ าได้ง่าย, การต้องการความ
สะดวกสบายในการเข้าถึงโครงการ, การมีการบริการที่ครบตามความต้องการในชีวิตประจ าวัน 
รวมทั้งบรรยากาศและสภาพแวดล้อมต้องแตกต่างและน่าสนใจ 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

ในส่วนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกท่ีผู้วิจัยได้ใช้ค าถามเพ่ือการสัมภาษณ์นั้น ค าถามส่วน
ใหญ่จะเก่ียวเนื่องกับการวางแผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งมีข้อจ ากัดในการให้ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
เนื่องจากอาจไม่สามารถเปิดเผยข้อมูลทางกลยุทธ์ และแผนการสื่อสารการตลาดได้ในรายละเอียด
ทั้งหมด โดยอาจเกิดความเสี่ยงจากคู่แข่งขันทางการตลาดที่จะทราบข้อมูลดังกล่าว 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

 จากข้อจ ากัดในการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต ดังต่อไปนี้ 

3. การท าการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ท าวิจัยควร
ท าการศึกษาวิจัยกับผู้ที่มีบทบาทในการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของแต่
ละประเภทอย่างเจาะลึก เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางและแผนการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ในภาพรวมได้
อย่างละเอียดมากขึ้น 

4. การท าการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการก็เช่นเดียวกัน ผู้ท าวิจัยควรท าการวิจัย
เชิงปริมาณเพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้ข้อมูลของพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในภาพรวม โดยควรมีการแบ่งองค์ประกอบของเอกลักษณ์ตราสินค้า
ของคอมมูนิตี้มอลล์ ในลักษณะของการเปิดรับ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
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เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติดังกล่าวและ
เอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ที่ผู้บริโภครับรู้  

5. ผู้ท าการวิจัยควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาในเรื่องของจ านวนและ
รูปแบบทางเอกลักษณ์ของคอมมูนิตี้มอลล์ให้หลากหลายขึ้น เนื่องจากการวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกคอมมูนิตี้มอลล์เพียง 2 แห่งเท่านั้น ซึ่งอาจไม่เพียงพอต่อ
การศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ในภาพรวม 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปประยุกต์ใช้ 

 จากการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์” นั้น ผู้วิจัยได้พบว่า
กระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาด และการสร้างความแตกต่างโดยการสร้างเอกลักษณ์ให้กับ
คอมมูนิตี้มอลล์ ถือเป็นข้อสังเกตท่ีน่าสนใจส าหรับการสร้างรูปแบบเฉพาะตัวให้กับศูนย์การค้า
ประเภทนี้ เพ่ือให้สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค และถส่งเสริมความเป็นสินค้าหรือการบริการ
ได้ กล่าวคือ คอมมูนิตี้มอลล์ถือเป็นศูนย์การค้าประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน ซึ่งจาก
ผลการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า การใช้การสื่อสารการตลาดด้วยการสร้างความแตกต่างให้กับรูปแบบ
ของคอมมูนิตี้มอลล์สามารถสร้างพฤติกรรมและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ทั้งนี้ จากผลการวิจัย ผู้ศึกษาสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในองค์ประกอบต่างๆของการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ในอนาคต 
โดยผู้วิจัยได้แบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 
2. ข้อเสนอแนะส าหรับการสร้างความแตกต่างโดยการใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้

มอลล์ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ 

จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง พบว่าทั้งสอง
โครงการมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันไปในแต่ละแห่ง แต่จะอยู่ในทิศทาง
เดียวกันคือการเริ่มต้นจากการวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ทางการตลาด รวมทั้งการเน้น
การศึกษาความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นส าคัญ ซึ่งผลจากการวิจัยผู้บริโภคจะเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานที่สามารถเป็นแนวทางส าหรับการก าหนดรูปแบบของคอมมูนิตี้มอลล์ได้ 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ากระบวนการวางแผนการสื่อสารตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่ง 
มาประยุกต์เพ่ือให้เกิดเป็นขั้นตอนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ โดยเริ่มจาก 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภค ได้แก่ ลักษณะของผู้บริโภค รูปแบบการ
ใช้ชีวิต พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งควรวิเคราะห์ทั้งผู้บริโภคโดยทั่วไปและผู้บริโภคท่ีจะ
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เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ครอบคลุมตามความต้องการโดยรวม ซึ่งการวิเคราะห์
ผู้บริโภคท้ังหมดจะช่วยให้คอมมูนิตี้มอลล์เป็นที่รู้จักในวงกว้างได้ นอกเหนือจากการ
ค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดและการวิเคราะห์ท าเลพื้นที่ของคอมมูนิตี้
มอลล์ การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดควบคู่ไปกับการวิเคราะห์ท าเลพื้น
ที่ตั้ง จะช่วยให้ผู้วางแผนการสื่อสารการตลาดสามารถประเมินภาพรวมของตลาดทั้ง
ภาพรวมและบริเวณพ้ืนที่ใกล้เคียง ทั้งนี้ ในประเด็นของคอมมูนิตี้มอลล์จึงควรเน้น
การวิเคราะห์ท าเลพื้นที่ตั้งให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งควรเจาะกลุ่มเป้าหมาย
จากผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงก่อนเป็นอันดับแรก เนื่องจากคอมมูนิตี้
มอลล์เป็นศูนย์การค้าที่ไม่เน้นการใช้พื้นท่ีขนาดใหญ่และตั้งอยู่ในย่านชุมชนเป็นส่วน
ใหญ่ ซึ่งผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการเป็นประจ าจะเป็นผู้ที่อยู่อาศัยในย่านนั้นเป็นหลัก 
ดังนั้น การเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจากการประเมินท าเลพื้นที่โดยรอบจึงเป็นสิ่ง
ที่ควรค านึงถึง  

3. การก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของคอมมู
นิตี้มอลล์นั้น จะข้ึนอยู่กับผู้วางแผนการสื่อสารการตลาดว่าต้องการเลือก
กลุ่มเป้าหมายใด อย่างไรก็ตาม ดังที่ผู้วิจัยอธิบายถึงขั้นตอนเบื้องต้นของการ
วางแผน โดยผู้วิจัยได้ข้อสรุปจากการศึกษาคอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งว่า ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายล้วนมาจากผู้ที่อยู่อาศัยในย่านใกล้เคียง ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มี
แนวโน้มจะใช้บริการมากท่ีสุดส าหรับศูนย์การค้าประเภทนี้  

4. การก าหนดแนวทางกลยุทธ์ ผู้วางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์ควร
มีการก าหนดแนวทางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้ข้อมูลจากการวิเคราะห์ใน
ล าดับข้างต้นมาเป็นแนวคิดเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ที่ต้องการจะสื่อสารไปยังผู้บริโภค ซึ่ง
ในงานวิจัยนี้พบว่า คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งต่างเลือกการใช้กลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่างโดยสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ เพ่ือเอกลักษณ์ตราสินค้า
เป็นตัวแทนในการสื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจในการใข้บริการมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในประเด็นของ
การใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ในรายละเอียดถัดไป 

5. การเลือกใช้กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การก าหนดวิธีการและการ
คัดเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็นการสร้างองค์ประกอบของสื่อโดยรวม
ทั้งหมดท่ีจะสื่อสารไปยังผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่า คอมมูนิตี้มอลล์ทั้งสองแห่งเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดครบทั้ง 4 ประเภทหลัก ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยจะใช้
การสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงความเป็นเอกลักษณ์
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เฉพาะตัวของแต่ละคอมมูนิตี้มอลล์ให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
ในส่วนของการให้บริการภายในโครงการ ซึ่งปัจจัยการให้บริการในด้านต่างๆควร
น ามาเป็นแนวคิดในการเลือกใช้เครื่องมือที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภค เนื่องจากคอมมู
นิตี้มอลล์เป็นศูนย์การค้าที่ต้องใช้การบริการในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป็นหลัก 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการสร้างความแตกต่างโดยการใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมูนิตี้
มอลล์ 

คอมมูนิตี้มอลล์เป็นศูนย์การค้าประเภทอีกประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
ในปัจจุบัน ซึ่งการเลือกใช้การสื่อสารการตลาดเข้ามาเป็นองค์ประกอบของศูนย์การค้าถือ
เป็นองค์ความรู้ใหม่ โดยเฉพาะการสร้างความแตกต่างโดยการใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าของ
คอมมูนิตี้มอลล์ในการสื่อสารกับผู้บริโภค ซึ่งแม้ว่าการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าส่วนใหญ่จะ
เกี่ยวข้องกับสินค้าประเภทโดยทั่วไป แต่การน าแนวคิดการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้ามา
ประยุกต์ใช้กับศูนย์การค้าประเภทคอมมูนิตี้มอลล์สามารถน ามาใช้ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มาก
ขึ้นด้วยเช่นกัน หรืออาจกล่าวได้ว่าคอมมูนิตี้มอลล์ในปัจจุบันควรค านึงถึงการสร้างแบรนด์ 
(Branding) ให้กับตัวโครงการ เพื่อให้เกิดความแตกต่างและจุดเด่นที่จะสามารถดึงดูด
ผู้บริโภคให้เข้าใช้บริการ 

และยังไม่ค่อยมีใครท าเรื่องการสื่อสารการตลาด คือจะบอกว่าเด๋วนี้ก็ต้องเพ่ิงความเป็น
แบรนด์มากขึ้น เพื่อเป็นส่วนเสริมให้คอมมูนิตี้มอลล์สามารถอยู่ได้ คือต้องไม่นิ่ง ต้องมี
กิจกรรมตลอดเวลาให้ไม่น่าเบื่ออ่ะ 

ดังนั้น จากการศึกษาการสร้างความแตกต่างโดยการใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมู
นิตี้มอลล์ ผู้วิจัยพบว่าทั้งสองโครงการต่างมีการสร้างเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน แต่มีรายละเอียด
ของแต่ละองค์ประกอบที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งจะเห็นได้ว่า การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าของคอมมู
นิตี้มอลล์ควรค านึงถึง 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  

1.แนวคิดของการสร้างตราสินค้าของคอมมูนิตี้มอลล์ การสร้างเอกลักษณ์ของคอมมูนิ
มอลล์ผ่านการใช้ตราสินค้าจะสามารถสร้างความแตกต่างให้เป็นที่จดจ าแก่ผู้บริโภคได้ 

2.ลักษณะทางกายภาพของคอมมูนิตี้มอลล์ การค านึงลักษณะทางกายภาพท้ังภายใน
และภายนอกของคอมมูนิตี้มอลล์ถือเป็นอีกองค์ประกอบส าคัญท่ีจะช่วยสร้างบรรยากาศ
ในการใช้บริการ รวมถึงการออกแบบ การตกแต่งสถานที่ ตลอดจนประเภทของร้านค้า
ต่างๆภายในโครงการนั้น ควรมีสัดส่วนที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคด้วย
เช่นกนั เพ่ือให้การบริการของคอมมูนิตี้มอลล์สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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3.การบริการลูกค้า การบริการลูกค้าของคอมมูนิตี้มอลล์นั้น ควรเน้นการบริการด้าน
ต่างๆภายในโครงการให้มีความหลากหลายและเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค 
ประกอบกับการเน้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ซ่ึงควรมีความต่อเนื่องในการจัด 
เพ่ือรักษาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกถึงความต่อเนื่องของการจัด
กิจกรรม รวมทั้งการค านึงถึงรูปแบบการจัดกิจกรรมให้เข้ากับการสร้างเอกลักษณ์ของ
โครงการ เช่น การใช้ตุ๊กตาหมีของเพลินนารี่มอลล์ในการเป็นตัวแทนสื่อสารกับผู้บริโภค 
หรือ การใช้การออกแบบสไตล์อังกฤษของพิกคาเดลี่ แบงค์ค็อกมาเป็นรูปแบบในการจัด
กิจกรรมตลาดนัด สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นการสร้างความแตกต่างที่ส าคัญ ซึ่งจะช่วยเสริมการ
บริการลูกค้าให้น่าสนใจและมีประสิทธิภาพต่อการสื่อสารการตลาดได้มากข้ึน 

กล่าวโดยสรุป การวางแผนการสื่อสารการตลาดของคอมมูนิตี้มอลล์เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพและการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภคได้นั้น สิ่งที่ควรค านึงถึงเป็นส าคัญคือ การสื่อสารไป
ยังผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการตลาดหรือทางด้านตรา
สินค้า ล้วนต้องการความต่อเนื่องทางการรับรู้เพ่ือให้เกิดความต้องการและความสนใจในการใช้
บริการ ซึ่งจะท าให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ดีต่อโครงการคอมมูนิตี้มอลล์อ่ืนๆได้ใน
อนาคต
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