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บทคัดย่อ 
 

 วัตถุประสงค์ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 1) ความคิดเห็นต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) 2) รปูแบบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
mall) 3) อิทธิพลของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ ของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอป
เม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ของบริษัทสยามฟิว
เจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันมีความเห็นเกี่ยวกับการตลาดตามรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ว่า การตลาดตามความสนใจและการตลาดตามกิจกรรม 
(Activity Marketing) นั้นตรงกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด ส่วนการตลาดตามความ
คิดเห็น (Opinion Marketing) น้ันมีความคิดเห็นในระดับมาก 2) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนที่ตรงกับความต้องการของท่าน ตรงกับความคิดเห็น
มากที่สุด รองลงมาคือ มักจะตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนท่ีชอบมากที่สดุ และการ
ตัดสินใจจะมาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบ ตามลําดับ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ในภาพรวม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
โดยในรายด้านพบว่า การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า
ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are 1) opinion on Lifestyle Marketing 2) pattern of 
decision making 3) Influence of Lifestyle Marketing on making decision of client to go 
to Community Mall that owned by Siam Future Development Public Company 
Limited in Bangkok. Questionnaire was used as a tool to collect the respondents’ 
data. The 400 respondents were client of Community Mall that owned by Siam 
Future Development Public Company. The respondents’ data were analyzed by 
frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. 
 The result revealed 1) respondents extremely agree with Lifestyle Marketing 
which were a) Activity Marketing b) Interest Marketing and c) Opinion Marketing. 2) 
The result of the decision making of client to go to Community mall revealed the 
respondents extremely agree on the decision was based on a) Community mall 
which they want to go to b) Community mall that they like most c) the decision was 
carefully evaluated 3) Lifestyle Marketing influenced the decision making to go to 
Community mall that owned by Siam Future Development Public Company Limited 
in Bangkok in term of Interest Marketing. Application with a statistical significance of 
0.05. 
 
Keywords: Lifestyle Marketing, Activity Marketing, Interest Marketing, Opinion 
Marketing, Community mall, Decision-making. 
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 ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall)  

ตารางที่ 4.26  :  ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing),  51 
 การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing), และ 
 การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) กับการตัดสินใจ 
 ใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall)  

ตารางที่ 4.27  :  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 52 
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ภาพที่ 2.1 :  กรอบแนวความคิด การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับ 26 

    การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน      
 



บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ภาพรวมธุรกิจค้าส่งค้าปลีกในปี 2557 พบว่าปริมาณการค้าปรับตัวลดลงจากปีที่ผ่านมา
สะท้อนจาก GDP ภาคค้าส่งค้าปลีกที่มีอัตราการเติบโตเพียง 0.6% (ณ ราคาคงที่) ซึ่งจะยังสามารถ
เติบโตได้แต่จะมีการเติบโตที่ช้าลงเมื่อเทียบกับปี 2556 เน่ืองจากกําลังซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่น้ัน
ลดลงเน่ืองจากปัญหาเศรษฐกิจภายในประเทศที่ชะลอตัวโดยมีการเติบโตเพียง 3.2% จากเหตุการณ์
ทางการเมืองในคร่ึงปีแรกของปี 2557 อย่างไรก็ตามแม้ว่าช่วงคร่ึงหลังของปีการซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคจะค่อยๆฟ้ืนตัวกลับมาได้โดยเฉพาะการใช้จ่ายในสนิค้าไม่คงทนและบริการที่ปรบัตัวดีขึ้นตาม
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคและการท่องเที่ยวหลังจากสถานการณ์ทางการเมืองคล่ีคลายแต่ก็พบว่าการ
ใช้จ่ายของผู้บริโภคน้ันยังคงเป็นไปอย่างระมัดระวังส่วนหน่ึงเป็นเพราะอํานาจซื้อของผู้บริโภคยังน้อย
อยู่จากปัญหาค่าครองชีพและภาระหน้ีสินที่เพ่ิมขึ้นรวมถงึรายได้ที่ลดลงจากราคาสินค้าเกษตรที่ตกตํ่า 
(จิราพร เรืองทวีศิลป์, 2558) โดยอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมค้าปลกีจะแปรผันและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันตามอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ เพราะขึ้นอยู่กับอัตราการบริโภคของ
ประชาชนในประเทศ แต่ภาพรวมของอุตสาหกรรมค้าปลกีน้ันมีการขยายสาขาขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซึ่ง
ประกอบด้วย ชซูเปอร์มาเก็ตเติบโตขึ้น 6.5% คอนวีเนียนสโตร์เติบโตขึ้น 4.5% ดีพาร์ทเม้นสโตร์
เติบโตขึ้น 3.4% กลุ่มร้านค้าเฉพาะทางเติบโตขึ้น 2.7% และซูเปอร์เซนเตอร์เติบโตขึ้น 2.6% (สยาม
ฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 2557 หน้า 2-5) ซึ่งหากมองเป็นปริมาณแลว้น้ัน จะเห็นว่า 
ด้านของห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้านั้นมีการขยายตัวมากขึ้น โดยแบ่งเป็น ไฮเปอร์มาเก็ต 23
สาขา และ ร้านสะดวกซื้อ/ชซูเปอร์มาเก็ตรวม 193 สาขา ในส่วนของร้านสะดวกซื้อน้ันในปี 2556 มี
จํานวน 12,466 ร้าน และเพ่ิมขึ้นเป็น 13,312 ร้าน ในปี 2557 ซึ่งเพ่ิมขึน้เป็นจํานวน 846 ร้าน  
(จิราพร เรืองทวีศิลป์, 2558) แต่กําลังซื้อของผู้บริโภคน้ันยังไม่ฟ้ืนตัวมากนัก แต่เช่ือว่าในอนาคตน้ัน
จะดีขึ้น และรวมถึงการเปิด AEC จะทําใหม้ีลูกค้าต่างชาติน้ันเข้ามามากข้ึน โดยคาดว่าในอีก 5 ปี
ข้างหน้าจะมีมูลค่าตลาดรวม 1.6 ล้านล้านบาท จากปัจจุบันมีมูลค่าอยู่ที่ 1.5 ล้านล้านบาท ซึ่งเติบโต
ปีละประมาณ 7-8% ต่อปี (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 2557, หน้า 2-5) 

สําหรับพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันได้เปลี่ยนแปลงไปมาก เน่ืองจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจ
ที่เปลี่ยนไป รวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต ทัศนคติ และความต้องการ น่ันคือ การใช้วิถีชีวิตแบบคน
เมือง อันเน่ืองมาจากแผนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และนโยบายการของภาครัฐที่มุ่ง
สร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะทําให้ตัวเมืองน้ันขยายอาณาเขตออกไป และมีการพัฒนาตามหัว
เมืองใหญ่ต่างๆ ทําให้ประเทศน้ันมีเมืองใหญ่มากข้ึนและทําให้คนเริ่มใช้ชีวิตแบบเร่งรีบมากข้ึนเพ่ือ
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แข่งกับเวลา และยังตามหาความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตให้มากขึ้น (สวุรรณชัย โลหะวัฒนกุล
,2556) โดยการเปลี่ยนแปลงน้ันยังส่งผลต่อธุรกิจค้าปลีก ที่จากเดิมน้ันคนไทยจะจับจ่ายใช้สอยเพ่ือ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน Traditional Trade แต่ต่อมาได้เปลี่ยนมาใช้บรกิาร Modern Trade กัน
มากข้ึน ทําใหม้ีการขยายสาขาเพ่ิมขึ้น อย่างเช่นในกลุ่มผูป้ระกอบการรายใหญ่ในธุรกจิ Modern 
Trade เช่น BigC, Tesco Lotus, และ Makro ได้มีการขยายสาขา Hypermarket จํานวน 5, 11 
และ 5 สาขาตามลําดับ และ Convenience Store/ Super Market จํานวน 83, 351 และ 4 สาขา 
ตามลําดับ จากช่วงปี 2554 ถึง 2555 นอกจากน้ัน ยังมีกลุ่ม โรบินสัน เซนทรัล และ เดอะมอลล์ ที่
เพ่ิมจํานวนสาขาห้างสรรพสินค้าและการพัฒนาศูนย์การค้าขนาดใหญ่ จํานวน 5, 5 และ 3 สาขา 
ตามลําดับ ซึ่งเป็นแผนการทางทุนในระยะยาวซึ่งเร่ิมต้นต้ังแต่ปี 2555 ในระยะ 5 ปี (จิราพร  
เรืองทวีศิลป์, 2556) และยังมีการเพ่ิมจํานวนสาขาขึ้นอีกหลังปี 2557 โดยกลุ่มโรบินสนัจะเปิด
ให้บริการไลฟ์สไตล์เซนเตอร์ในไทยเพ่ิม 5 แห่ง และวางแผนการลงทุนปี 2558 ไว้อีก 4 แห่ง กลุ่มเซ
นทรัล จะมีการเปิด 3 โครงการใหม่ และคาดว่า ปี2558 จะเปิดบริการเพ่ิมอีก 4 โครงการ (จิราพร 
เรืองทวีศิลป์, 2558) และยังรวมถึงระบบโครงข่ายคมนาคมได้มีการกระจายสู่ชานเมืองมากข้ึน ที่อยู่
อาศัยมีการขยายตัวออกไป แต่ไม่มีสถานทีร่องรับการจับจ่ายใช้สอยที่เพียงพอ จึงทําให้ ศูนย์การค้า
ระดับชุมชน (Community Mall) เข้ามามีบทบาทในการรองรับต่อรูปแบบการดําเนินชีวิตและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค (พัชรภรณ์ ภาณุรัตน์, 2555) 
 สําหรับศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันเป็นรูปแบบใหม่ของการค้าปลีกที่มี
การเริ่มต้นมาจากกระแสการต่อต้านห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่จากผูค้้ารายย่อยในชุมชน โดย
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันเสมือนกบัห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ แต่มีความ
แตกต่างตรงที่มีขนาดที่เล็กกว่า ความหลากหลายน้อยกว่า แต่อยู่ในทําเลที่เน้นความสะดวกสบาย
ให้แก่ผู้บริโภคมากกว่า โดยมีการต้ังอยู่ใกล้แหล่งที่อยู่อาศยัของผู้บริโภค หรือจุดที่สามารถเข้าถึงได้
ง่าย (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2555)  และรูปแบบการใช้บริการของ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันจะมีร้านค้าเสนอขายสินค้าอุปโภค บริโภคและ
บริการต่างๆท่ีสามารถรองรับความต้องการในชีวิตประจําวัน (พัชรภรณ์ ภาณุรัตน์, 2555) ซึ่งจาก
ข้อมูลปี 2554-2555 น้ัน ในประเทศไทยมธุีรกิจ ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) รวม
ทั้งสิ้น 103 แห่งทั่วประเทศไทย โดยอยู่ในกรุงเทพมหานครจํานวน 84 แห่ง และความสําเร็จของ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันมีปัจจัยหลักอยู่ 5 ประการคือ ทําเล การตลาด 
ผู้บริหาร รูปแบบสถาปัตยกรรม และเง่ือนไขด้านแผนการลงทุนพร้อมเปิดกว้างหาพันธมิตร 
(สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2555) ซึ่งจากที่กล่าวมานั้น มีบริษัท Siam 
Future Development ที่เป็นผู้ดําเนินงานทั้งหมด 25 แห่ง ทั้งในกรุงเทพมหานครและหัวเมือง ซึ่ง
เป็นที่รู้จักของหลายๆคน เช่น The Esplanade และ J Avenue ซึ่งบริษัท Siam Future 
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Development น้ัน ถือเป็น 1 ในผู้นําในการสร้าง ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) โดย
มีจํานวนโครงการท่ีเปิดบริการมากที่สุด (สาํนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2555) 
ซึ่งรายอ่ืนๆคือ เพียวสัมมากร ดีเวลลอปเม้นท์, บริษัท เค.อี.แลนด์ จํากัด และ บริษทั เอ็ม บี เค จํากัด 
(มหาชน) เป็นต้น ซึ่งบริษัท Siam Future Development น้ันได้ทําการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป็น 2 กลุม่
คือ 1) ผู้เช่าหลัก เช่น ซูเปอร์มาเก็ต หรือโรงหนังเป็นต้น โดยผู้เช่ากลุ่มน้ีมีความจําเป็นต่อศูนย์การค้า
เน่ืองจากลูกค้ากลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่ช่วยดึงดูดผู้เช่าร่วม และผู้ใช้บริการ ทาํให้ทางบริษัทนั้นต้องคอย
ดูแล ติดตามยอดขายและอํานวยความสะดวกให้กับผู้เช่าหลัก 2) ผู้เช่ารายย่อย บริษัทนั้นจะคอย
ติดตามดูแลการดําเนินธุรกิจ รวมถึงวิเคราะห์ศึกษาข้อมูลการตลาด เพ่ือจัดส่วนผสมของผู้เช่าให้มี
ความครบถ้วนเหมาะสม รวมถึงการหาลูกค้ารายใหม่มาเช่าพ้ืนที่เพ่ิมเพ่ือสร้างความแปลกใหม่และ
ความหลากหลายให้กับโครงการ และนอกจากน้ันบริษัทได้ทําการตลาดอย่างต่อเน่ืองโดยมุ่งเน้นการ
ดึงดูดผู้ใช้บริการเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับร้านค้าโดยมองหากิจกรรมที่แปลกใหม ่ทันสมยั สร้างสรรค์ 
เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการ (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 2557 
หน้า 2-5) ซึ่งกิจกรรมที ่Siam Future Development ทําน้ันจะเป็นการทํากิจกรรมทางการตลาดท่ี
สอดคล้องกับกิจกรรม ความสนใจ หรือความคิดของผู้บริโภค ซึ่งตัวอย่างของกิจกรรมนั้นคือ 1) การ
จัดคอนเสิร์ตในบริเวณของศูนย์การค้าระดับชุมชน เช่น กิจกรรม “Music in the Garden” ซึ่งมอง
ได้ว่าเป็นการทําการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ของผู้บริโภคตัวหน่ึง และนอกจากน้ัน 
ยังมีการเลือกแนวเพลงที่เป็นแนว Acoustic, Jazz, Bossa nova, และ Classic ซึ่งมองได้ว่าเป็นการ
ทําการตลาดตามรสนิยม หรอืความสนใจของผู้บริโภค (Interest Marketing) 2) การจัดกิจกรรมตาม
วันสําคัญหรือเทศกาลต่างๆ โดยการจัดน้ันอิงกับวัฒนธรรมของเทศกาลน้ันเช่นวันตับอักเสบโลก ซึ่ง
ทาง J Avenue ได้มีการต้ังบูธบริการตรวจโรคและอีกกิจกรรมคือ ประกวดหนูน้อยลอยกระทง ซึ่ง
มองได้ว่าการจัดกิจกรรมครั้งน้ีตรงกับวัฒนธรรม (Culture) ของคนไทย ซึ่งทั้ง 2 กิจกรรมที่กล่าวมา
น้ันสามารถมองได้ว่าเป็นการทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) 3) การทําการโฆษณา
หรือเผยแพร่ขอ้มูลกิจกรรมสง่เสริมการตลาดของผู้เช่าพ้ืนที่ผ่านสื่อหลักของทางโครงการ คือ 
Facebook Fanpage ของโครงการ ซึ่งถือเป็นการช่วยทําการตลาดให้กับผู้เช่าโดยผ่านสื่อ (Media) 
ที่ผู้บริโภคน้ันสนใจหรือใช้บริการซึ่งเป็นอีกหน่ึงด้านของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) คือการทําการตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) 

จากที่กล่าวมาน้ันจะเห็นภาพได้ว่า ในตลาด ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
หรือ ค้าปลีกน้ัอยู่ในสภาวะที่การแข่งขันที่รนุแรงขึ้น อย่างที่ทางบริษัท Siam Future 
Development น้ันได้วิเคราะห์ความเสี่ยงจากการแข่งขัน หรือ ปัญหาที่คาดว่าจะเกิดในอนาคตไว้ว่า 
ความเสี่ยงน้ันจะเกิดจากคู่แข่งทางอ้อมซึ่งคือ ผู้ค้าปลีกที่ดําเนินการพัฒนาและบริหารศูนย์การค้าเอง
โดยอาจจะมีการแข่งขันกันในด้าน การดึงดูดผู้บริโภค ในกรณีที่มีการเปิดดําเนินการศูนย์การค้าใน
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บริเวณที่ใกล้เคียงกัน อาจจะทําให้บริษัทมีความเสี่ยงเรื่องจํานวนผู้บริโภคท่ีลดลง ทําให้มีผลกระทบต่อ
การดําเนินธุรกิจของผู้ค้าปลีกที่เช่าพ้ืนที่ของบริษัท (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 
2557  หน้า 3-1) ซึ่งน้ันนํามาซึ่งโจทย์ที่ท้าทายของผู้ประกอบการค้าปลีก ทําให้การดําเนินธุรกิจค้า
ปลีกน้ันต้องเป็นอะไรที่มากกว่าการซื้อ-ขายสินค้าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียว แต่น่ันหมายถึง “การ
ดําเนินธุรกิจที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ก่อนและสามารถตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ตรง
จุด (Fast & Smart Moves)” ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของร้านค้าปลีกที่หลากหลาย กลยุทธ์ทาง
การตลาด หรือแม้แต่การใหบ้ริการเสริมต่างๆ ที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ และอยากที่จะกลับมาใช้
บริการซ้ํา (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 2557 หน้า 2.-7) และจากการอ่าน
งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่ามีการทํางานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ ศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) น้ันส่วนใหญ่จะศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคหรือลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) อย่างในงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการคอมมู
นิต้ีมอลล์ : กรณีศึกษาบริษัท เพียวสัมมากร ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (พัชรภรณ์ ภาณุรัตน์, 2555) ซึ่ง
พบว่า ทําเลท่ีต้ังที่มอบความสะดวกสบายในการเข้าถึง การจัดเตรียมที่จอดรถให้พอเพียง และ 
ร้านค้าหลักและรองที่อยู่ในโครงการน้ันมีความครบครันและหลากหลาย น้ันมีความสําคัญทีสุ่ด โดย
จุดประสงค์การเข้าใช้หลักคือ เพ่ือจับจ่ายใช้สอย รับประทานอาหาร และทําธุรกรรมทางการเงิน โดย
อันดับร้านค้าที่ใช้บริการมากที่สุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และรองลงมาคือ ร้านอาหาร ขนมและ
เคร่ืองด่ืม และ ธนาคาร งานวิจัยเรื่อง ลานที่ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้าระดับชุมชน และความเป็น
พ้ืนที่กึ่งสาธารณะของชุมชนเมือง กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา ลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางของ
ศูนย์การค้า เดอะคริสตัล และศูนย์การค้า ดิ เอสพลานาด กรุงเทพมหานคร  (เกษธวัช พ่วงเพ่ิม, 
2553) พบว่า ถ้าศูนย์การค้าให้ความสําคญักับการจัดสภาพแวดล้อมของลานพ้ืนที่ว่างให้เหมาะสมกับ
การพักผ่อนและการทํากิจกรรมทางสังคมสาํหรับประชาชน และออกแบบโดยคํานึงถึงสัดส่วนมนุษย์
และบรรยากาศการเดินเท้าน้ันส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมการทางสังคมภายในลานพ้ืนที่ว่างมากข้ึน
นอกเหนือจากกิจกรรมการซือ้ขาย และยังสง่ผลให้ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่รูส้ึกผอ่นคลาย และใช้เวลาในลาน
พ้ืนที่ว่างส่วนกลางนานขึ้น และบ่อยคร้ังขึ้น หรือ ความสมัพันธ์ระหว่างสัดส่วนร้านค้าหลักและร้านค้า
ทั่วไปที่มีผลต่อความสําเร็จของศูนย์การค้าระดับชุมชน (ศิริพร บุญประสงค์, 2554) ซึ่งพบว่าด้าน
จํานวนเฉลี่ยร้านค้าทั่วไปสรุปได้ว่าประเภทของร้านค้าที่ศูนย์การค้าระดับชุมชนต้องมีเพ่ือประสบ
ความสําเร็จคือ ร้านอาหาร ร้านสุขภาพความงาม และร้านค้าเบ็ดเตล็ด โดยต้องมีร้านอาหารมากที่สุด 
และร้านค้าทั่วไปที่ควรมีคือธนาคาร, ด้านพ้ืนที่เฉลี่ยของรา้นค้าทั่วไปน้ันควรจะให้ร้านอาหารน้ันมี
พ้ืนที่มากที่สุด และรองลงมาคือร้านสุขภาพและความงาม และร้านค้าเบ็ดเตล็ดตามลําดับ, ส่วนด้าน
ร้านค้าหลัก การมีร้านค้าหลกัที่ตอบสนองวิถีการดําเนินชีวิตของชุมชนน้ันเพ่ิมขึ้นมาอีก 1 ร้าน 
นอกเหนือจากชซูเปอร์มาเก็ต น้ันส่งผลต่อคา่เฉลี่ยอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เพ่ิมขึน้ งานวิจัยเรื่อง
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การศึกษาพฤติกรมผู้บริโภคเพ่ือการคัดสรรร้านค้าผู้เช่าพ้ืนที่ในศูนย์การค้าระดับชุมชน ได้แนะนําว่า
การเลือกร้านค้าภายในโครงการน้ันควรตอบสนองต่อรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค และมีความ
หลากหลาย (วีรชาญ บรรณวิรุฬห์, 2554) สว่นในงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต – เคร่ืองมือ
สําหรับการเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า ผู้บริโภคน้ันจะเลือกใช้สินค้าที่มีลักษณะที่ช่วยส่งเสริม
รูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเองหรือใช้สินค้าเพ่ือให้รู้สกึถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านตัวสินค้าที่ใช้ 
(Jayasaree, 2011) 
 จากการศึกษาค้นคว้าทําให้เห็นว่าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันมอัีตรา
การขยายตัวที่สูงข้ึนโดยเห็นได้จาการเพ่ิมจํานวนสาขาของบริษัทต่างๆ ซึง่ส่งผลให้มีการแข่งขันกัน
สูงข้ึน ทําใหศ้นูย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันมีทั้งกลุม่ทีป่ระสบความสําเร็จและไม่
ประสบความสําเร็จ ซึ่งแต่ละที่น้ันก็มีการทําการตลาดทั้งสิ้น แต่มีวิธีการทําการตลาดที่แตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งผลจากงานวิจัยที่ออกมาน้ันได้สรุปออกมาในทศิทางเดียวกันคือ การที่ลูกค้าจะเข้าใช้
บริการน้ัน ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันจะต้องทําการตลาดที่ตรงตามรูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่ม
ลูกค้า แต่เน่ืองจากงานวิจัยที่ทํามาน้ันมีแต่การวิเคราะห์ผลทางการตลาดโดยทั่วไป ซึ่งยังไม่มีงานใดที่
เฉพาะเจาะจงลงไปถึงการทําการตลาดที่เข้ากับรูปแบบการมใช้ชีวิตของกลุ่มลูกค้า ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึง
ทําการศึกษาเรื่อง Lifestyle Marketing ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) กรณีศึกษา Siam Future Development เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้อง (ธุรกิจ) นํา
ผลไปใช้เพ่ือการพัฒนาแนวคิดหรือปรับปรุงการตลาดเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดึงดูดลูกค้าให้เข้า
มาใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) เพ่ือประโยชน์ของทั้งทางบริษัทและ
ผู้ประกอบการที่มาเช่าพ้ืนที่ในการทําธุรกิจค้าปลีก 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์คือ 

1. เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นที่มีต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลล
อปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือทราบถึง รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) ของ
บริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยจะใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่ทําการสร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีจะใช้ศึกษานั้นคือผู้ที่ตัดสินใจใช้บริการ ศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นของ Siam Future Development ซึ่งไม่ทราบ
จํานวนประชากร 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Convenience 
Random Sampling และใช้จํานวน 400 คน ซึ่งได้มาจากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane 
(1967) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 

ซึ่งกระบวนการตัดสินใจนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 
2550, หน้า 48-49) 

ตัวแปรอิสระ คือ การใช้การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ของผู้ใช้บริการ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ด้านคือ กิจกรรม (Activity) ความสนใจ 
(Interest) และ ความคิดเห็น (Opinion) (Kotler, 2000, p.180) 

4. สถานที่ที่ผู้วิจัยใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูลคือในเขตบริเวณศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) ของบริษัท Siam Future Development จากการแบ่งประเภทของ
ศูนย์การค้าที่บริษัท Siam Future Development เปิดให้บริการทั้งหมด 25 โครงการน้ัน ผู้วิจัยทํา
การเจาะจงในกลุ่มที่เป็นประเภท LifestyleCenter ที่อยู่ในเขตกรุงเทพฯเท่าน้ันเน่ืองจาก เป็น
ประเภทที่มีลักษณะตรงกับตัวแปรต้น ตัวแปรตาม และขอบเขตของงานวิจัยมากที่สุด ทําให้เหลือ
จํานวน 6 โครงการ ได้แก่ J Avenue, ดิ อเวนิว แจ้งวัฒนะ, ลา วิลล่า พหลโยธิน, เมเจอร์ อเวนิว รัช
โยธิน, นวมินทร์ ซิต้ี อเวนิว, และ เฟสติวัล วอล์ค (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 
2557, หน้า 1-4) ซึ่งหากทําการจัดลําดับความสามารถในการทํารายได้ (%)โดยเทียบกับพ้ืนที่ให้เช่า
แล้ว 3 อันดับแรกที่มคีวามสามารถมากท่ีสดุคือ ลา วิลล่า พหลโยธิน J Avenue และ Major 
Avenue ซึ่งคิดเป็น 0.14, 0.13 และ 0.10 (% / ตารางเมตร) ตามลําดับซึ่งข้อมูลที่นํามาวิเคราะห์น้ัน
มาจาก (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 2557, หน้า 1-9) อย่างไรก็ตาม Major 
Avenue น้ันไม่ได้อยู่ในการบริหารของทางบริษัทสยามฟิวเจอร์ดีเวลลอปเม้นโดยตรง 

5. ระยะเวลาการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ สิงหาคม 2558 ถึง เมษายน 2259 
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1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษาจะมีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี 

1. เจ้าของโครงการได้รับรู้ถึงอิทธิพลของ การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) ต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า ทําให้สามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการ
ทํากิจกรรมส่งเสริมการขาย ทําให้มีคนที่สนใจที่จะมาใช้บริการมากขึ้น 

2. ผู้สนใจประกอบกิจการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ได้เห็น
แนวทางในการจัดวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการดึงลูกค้าให้สนใจในผลิตภัณฑ์
หรือร้านค้า เพ่ือเพ่ิมยอดขายและกําไร 

3. นักวิชาการหรือนักวิจัยอ่ืนๆ สามารถนําไปต่อยอดในการทําวิจัยเพ่ือให้ทราบถึง
ปัจจัยอ่ืนๆนอกจาก Lifestyle Marketing ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) เพ่ือทําให้ผู้ที่นําผลการศึกษาไปใช้งานเพ่ือสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างแม่นยํามากขึ้น 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)  หมายถึง การทําการตลาดโดย
มีการวางกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองต่อวิถีการดําเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) หมายถึง การทําการตลาดตามส่ิงที่บุคคล
แสดงออกมาเช่นการจัดกิจกรรมแข่งขันกีฬาที่กลุ่มลูกค้าสว่นใหญ่สนใจ 
 การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) น้ันหมายถึง การทําการตลาดตามส่ิงที่
ผู้บริโภคให้ความสนใจ เช่น การคัดสรรประเภทหรือสัญชาติของร้านอาหารภายในโครงการให้ตรงกับ
ประเภทอาหารท่ีกลุ่มลูกค้าสนใจ 
 การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) หมายถึง การทําการตลาดตามสิ่งที่บุคคล
หน่ึงคิด เช่นการจัดกิจกรรมประกวดหนูน้อยลอยกระทง ซึ่งเป็นการจัดกิจกรรมตามความคิดเห็นของ
คนไทยเก่ียวกับเทศกาลลอยกระทง 
 การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกแนวทางใดแนวทางหน่ึงในหลายๆทางเลือกที่มี โดยผา่น
กระบวนการในการตัดสินใจ เช่นการรับรู้ปัญหา ค้นหาข้อมูล ประเมินทางเลือก 
 ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) หมายถึงศูนย์การค้าระดับชุมชนที่มีลักษณะ
เป็นศูนย์การค้าแบบเปิด เพ่ือให้บริการพ้ืนทีเ่ช่าทั้งระยะสั้นและยาว โดยพัฒนาขึ้นมาเพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของชุมชนโดยรอบ ด้วยร้านที่เสนอขายสินค้าอุปโภค บริโภคหรือบริการต่างๆ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีจะเป็นการนําเสนอ ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับตัว
แปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากหนังสือ งานวิจัย และเอกสารทางวิชาการจากแหล่ง
ต่างๆโดยจะมีการแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 4 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจ 
2.3 สถานการณ์ในปัจจุบันของศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวกับเร่ือง Lifestyle Marketing ส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการ ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 

Kotler (2000, p.180) ได้ให้ความหมายรูปแบบการดําเนินชีวิตไว้ว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต
ของคนน้ันจะแสดงออกมาให้เห็นในด้านของ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของคนน้ันๆ โดย
รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันได้รับผลจากสิ่งแวดล้อมของคนน้ันๆทั้งหมด 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) คือ รปูแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงออกให้
เห็นในรูปของกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็น (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร
เสรีรัตน์, 2552, หน้า 135) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 145) อธิบายว่ารูปแบบการใช้ชีวิตนั้นคือแบบแผนของการ
ดํารงชีวิตของบุคคลทีแ่สดงออกในทางกิจกรรม (สิ่งที่บุคคลน้ันๆกระทํา) ความสนใจ (สิ่งที่บุคคลน้ันๆ
รู้สึกดีที่ได้ทํา) และความคิดเห็น (ต่อสิ่งต่างๆรอบตัว) โดยรูปแบบการใช้ชีวิตนั้นจะแสดงออกมาให้เห็น
ตามลักษณะทางจิตวิทยาซึ่งสามารถใช้จําแนกรูปแบบของการใช้ชีวิตได้ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) น้ันสามารถทําให้เห็นถึงค่านิยมในการดําเนินชีวิตผ่าน
รูปแบบการจับจ่ายใช้สอยและคนน้ันเป็นสัตว์สังคม ที่จะมกีารใช้ชีวิตอยู่ร่วมกัน ทํากิจกรรมต่างๆและ
สิ่งที่ชอบคล้ายๆกันและเลือกที่จะซื้อของที่คล้ายกันซึ่งน่ันเป็นโอกาสของนักการตลาดที่จะนําข้อมูลใน
จุดน้ีมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการขายหรือผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการและลักษณะของ
กลุ่มลูกค้า (Solomon, 1999) 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวไว้ว่าลักษณะการใช้ชีวิตนั้นทําให้เห็นภาพลักษณ์ของบุคคล 
(Self-image or Self-concept) โดยภาพลักษณ์ทีม่ีน้ันได้รับผลจากวัฒนธรรมสถานการณ์และ
ประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับการใช้ชีวิตประจําวัน ลักษณะการใช้ชีวิตนั้นยังเป็นรวมถึงลักษณะของ
ความสนใจ เช่นคนที่มีรายได้เท่ากันแต่จับจ่ายใช้สอยต่างกันซึ่งเป็นเพราะการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันของ
ทั้งตัวบุคคลหรือครอบครัวที่ใช้ชีวิตอยู่ในสังคมสามารถแสดงลักษณะใช้ชีวิตให้เห็นได้โดยชัดเจน 
ลักษณะการใช้ชีวิตอาจจะเป็นไปได้ทั้งในแบบรู้ตัวหรือไม่รู้ตัว คนน้ันๆ อาจตัดสินใจซือ้สินค้าต่างๆโดย
รู้ตัวว่าเป็นอิทธิพลของลักษณะการใช้ชีวิตแต่มักจะไม่รู้ตัวว่าลักษณะการใช้ชีวิตแบบน้ันเกิดขึ้นจาก
อะไรคนส่วนใหญ่น้ันจะไม่คอ่ยมีการเปลี่ยนแปลงลักษณะการใช้ชีวิตแต่อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงบ้าง
เล็กน้อยซึ่งไม่ว่าลักษณะการใช้ชีวิตของบุคคลหรือครอบครวัน้ันจะเปลี่ยนแปลงหรือไม่ ก็มักจะต้องมี
การบริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่เสมอ ซึ่งนักการตลาดน้ันควรจะให้ความสนใจในอิทธิพลของแบบของ
การใช้ชีวิตที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550, หน้า 277) กล่าวไว้ว่า การใช้ชีวิตของคนในแต่ละยุคสมัยน้ันไมได้
เป็นไปอย่างไม่มีหลักเกณฑ์เมือ่คนรวมตัวกันเป็นกลุ่มแล้ว โดยปกติแต่ละกลุ่มน้ันจะมีกฎหรือเกณฑ์ที่
ทุกคนในกลุ่มน้ันจะต้องทํา เพราะฉะน้ันการกระทําหรือการแสดงออกของแต่ละคนในกลุ่มจึงมี
ลักษณะที่ไปในทิศทางเดียวกันเมื่อกลุ่มต่างๆน้ันมีช้ันทางสังคมซึ่งแต่ละช้ันสังคมท่ีแตกต่างกันก็จะมี
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันและสิ่งต่างๆท่ีกล่าวมานั้นก็จะพัฒนาแบบแผนการใช้ชีวิตและรวมไปถึงแบบ
แผนการบริโภคข้ึนมาใช้ในสงัคม ซึ่งแบบแผนน้ันเรียกว่า รูปแบบการใช้ชีวิต 

ดารา ทีปะปาล (2546, หน้า 169) ได้กล่าวว่านักการตลาดใช้การวิเคราะห์ลักษณะทาง
จิตวิทยาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งลักษณะทางจิตวิทยา 
(Psychographics) น้ันเป็นคําที่นํามาใช้เพ่ือวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์
กิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นโดยจะเป็นการวัดว่าผู้บริโภคน้ันใช้เวลาและทรัพยากรต่างๆทํา
อะไรสนใจอะไรในสิ่งที่อยู่รอบๆตัวและยังรวมถึงความคิดที่มีต่อตัวเองและสิ่งที่อยู่รอบๆ ตัวโดยการ
วิเคราะห์ตามลักษณะดังกลา่วน้ันมักจะเรียกสั้นๆว่า AIO 
 รายละเอียดและความหมายของ AIO มีดังน้ี 

A (Activity) คือ กิจกรรม  
หมายถึงสิ่งที่บุคคลแสดงออกมา เช่นการเล่นอินเตอร์เน็ต การจับจ่ายใช้สอยของในร้านค้า

หรือแม้แต่การเล่าเหตุการณ์ต่างๆให้บุคคลอ่ืนๆ ฟังแม้ว่าการแสดงออกน้ีทุกคนสามารถเห็นได้ แต่ไม่
อาจคาดเดาเหตุผลของการแสดงออกนั้นได้ทั้งหมดและไมค่่อยจะมีคนทีจ่ะลงทุนหาเหตุผลต่างๆน้ัน
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 

หมายถึง การแสดงออกอย่างเด่นชัด ว่าบุคคลหนึ่งๆใช้เวลาทําอะไร งานอดิเรก อะไร 
สันทนาการอะไร หรือแมแ้ต่กีฬาที่เขาฝึกฝนคืออะไร ซื้อสินค้ามากน้อยเท่าไร ที่ใด ออกนอกบ้านบ่อย
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แค่ไหน หรืออยู่บ้านมากน้อยเพียงไร การพบผู้อ่ืน กิจกรรมต่างๆ และคณุค่าที่จริงคืออะไร 
(Antonides & Raaijl อ้างใน สุมาล ีเหลืองดํารงกิจ, 2552) 

ซึ่งสรุปได้ว่า Activity Marketing คือการทําการตลาดที่ตรงกับกิจกรรมที่กลุ่มผู้บริโภคทํา
เช่น การจัดหาร้านค้าหลักที่ตรงตามการซื้อของ (Shopping) เช่น การซื้อของใช้ประจําวัน การ
จัดรูปแบบศูนย์การค้าระดับชุมชนตามกิจกรรมที่ทําในวันหยุดพักผ่อน (Vacation) เช่นการออกไป
น่ังเล่นตามสวนสาธารณะ การจัดหาร้านค้าหลักที่ตรงกับกิจกรรมทีผู่้บรโิภคทําเพ่ือความบันเทิง 
(Entertainment) เช่น โรงภาพยนตร์ หรือลานโบว์ลิ่งและนอกจากน้ันยังรวมถึง การทํางาน งาน
อดิเรก งานสังคม สมาชิกสโมสร ชุมชน การซื้อของ และกีฬา 

I (Interest) คอื ความสนใจ 
หมายถึง ความสนใจในสิ่งต่างๆรอบตัวซึ่งรวมถึงทั้งสิ่งที่จับต้องได้และไม่ได้ โดยจะเกิดความ

ต่ืนเต้นขึ้น เมื่อได้สัมผัสหรือรับรู้ถึงสิ่งน้ันๆ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 
หมายถึง ความต้องการที่จะเข้าใจและเรียนรู้ด้วยความพอใจและให้ความสําคัญกับสิ่งน้ัน ซึ่ง

เป็นความต่ืนเต้นที่เกิดขึ้นพร้อมกับความเอาใจใส่ไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาหน่ึงๆหรือเป็นแบบต่อเน่ือง ซึ่ง
ความสนใจน้ีจะเป็นตัวบ่งช้ีให้เห็นกิจกรรมที่บุคคลหน่ึงๆชอบทํา ซึ่งบุคคลน้ันจะสนใจในสิ่งต่างๆท่ี
เก่ียวข้องกับกิจกรรมที่เขาชอบ (Antonides & Raaijl อ้างใน สุมาล ีเหลืองดํารงกิจ, 2552) 

ซึ่งสรุปได้ว่า Interest Marketing คือการทําการตลาดที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภค 
เช่น การจัดหาผู้เช่าร่วมที่เปิดร้านอาหารท่ีตรงกับประเภทอาหาร (Food) หรือขนมและเคร่ืองด่ืมที่
ผู้บริโภคสนใจ หรือผู้เช่าที่เปิดร้านขายสินค้าแฟช่ันที่เหมาะกับแฟช่ัน (Fashion) ของกลุ่มผู้บริโภค 
หรือแม้แต่การลงโฆษณาในสือ่ (Media) ที่ผูบ้ริโภคน้ันเสพ และยังมีอีกหลายส่วน เช่น ครอบครัว 
บ้าน งาน ชุมชน สันทนาการ และความสําเร็จ 

O (Opinion) คือ ความคิดเห็น 
คือสิ่งที่บุคคลหน่ึงคิดเก่ียวกับสิ่งเร้าที่เกิดขึ้น โดยสามารถพูด หรือเขียนเพ่ืออธิบาย แปล

ความหมาย คดิคะเน หรือประมาณค่าได้ เช่นการประเมินคุณภาพสินค้าหรือบริการที่จะได้รับ หรือ
การคาดคะเนสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 285) 

หมายถึง การแสดงออกทางความคิดโดยส่งผลมาจากค่านิยมที่มีต่อตัวเองหรือสิ่งรอบตัว ซึ่ง
จะส่งผลใหแ้ต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกิดขึ้น ในลักษณะของการตีความ การคาดหวัง 
และประเมินสิง่เหล่าน้ัน เช่นความเห็นเก่ียวกับเหตุการต่างๆ หรือสินค้าต่างๆ (Antonides & Raaijl 
อ้างใน สุมาลี เหลืองดํารงกิจ, 2552) 

ซึ่งสรุปได้ว่า  Opinion Marketing คือการทําการตลาดที่ตรงกับความคิดเห็นของกลุ่ม
ผู้บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นการเลือกประเภทหรือรูปลักษณ์ของทั้งศูนย์การค้าระดับชุมชนและผู้เช่าที่อยู่
ในศูนย์การค้าระดับชุมชน เช่น รูปลักษณข์องร้านกาแฟน้ันก็แตกต่างกันไปตามแต่ความต้องการของ



11 

ผู้ประกอบการ แต่หากผู้บริโภคน้ันมีความคิดเห็นกับตัวเอง (Themselves) ว่าเป็น Hipster หรือพวก
ชอบ Slow-life ก็ต้องมีการจัดหาร้านกาแฟที่มีการจัดร้านที่ตรงใจหรือสะท้อนความเป็นตัวตนของ
พวกเขาออกมา ซึ่งความคิดเห็นน้ันยังมีอีกหลายรูปแบบ ได้แก่ ประเด็นทางสังคม การเมือง ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ การศึกษา สินค้า อนาคต และวัฒนธรรม 

ซึ่งข้อคําถามทีใ่ช้ในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต หรือที่เรียกว่า AIO Framework มีดังน้ี 
(Josephr, 1968) 

 
ตารางที่ 2.1 : ข้อคําถามที่ใช้ในการศึกษารปูแบบการดําเนินชีวิต  
 

AIO Framework 
กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ประชากรณ์ศาสตร์ 
Activity Interest Opinion Demographic 

การทํางาน ครอบครัว เก่ียวกับตัวเอง อายุ 
(work) (Family) (Themselves) (Age) 

งานอดิเรก บ้าน ประเด็นทางสังคม การศึกษา 
(Hobbies) (Home) (Social Issues) (Education) 
งานสังคม งาน การเมือง รายได้ 

(Social Event) (Job) (Politics) (income) 
วันหยุดพักผ่อน ชุมชน ธุรกิจ อาชีพ 

(Vacation) (Community) (Business) (Occupation) 
บันเทิง สันทนาการ เศรษฐกิจ ขนาดครอบครัว 

(Entertainment) (Recreation) (Economics) (Family Size 
สมาชิกสโมสร แฟช่ัน การศึกษา ที่พักอาศัย 

(Club Membership) (Fashion) (Education) (Dwelling) 
ชุมชน อาหาร สินค้า ภูมิศาสตร์ 

(Community) (Food) (Product) (Geography) 
การซื้อของ สื่อต่างๆ อนาคต ขนาดเมือง 
(Shopping) (Media) (Future) (City Size) 

กีฬา ความสําเร็จ วัฒนธรรม ขั้นของวงจรชีวิต 
(Sport) (Achievement) (Culture) (Stage in Life Cycle) 
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จากตาราง จะเป็นการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลโดยการต้ังข้อคําถามให้เห็นถึง
สิ่งที่ทําในชีวิตประจําวันซึ่งจะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ สามารถนํามาวิเคราะห์และจัดประเภท
รูปแบบการดําเนินชีวิตได้ นอกจากนี้ยังสามารถนําไปปรับใช้กับลักษณะที่เจาะจงย่ิงข้ึนโดยการ
เลือกใช้ข้อคําถามที่เจาะไปในประเด็นที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการได้ (Engel, 
Blackwell & Miniard, 1993, p. 452) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันมักจะถูกกําหนดด้วยปัจจัยต่างๆได้แก่ประสบการณ์ที่เคยสัมผสั
ลักษณะที่มมีาต้ังแต่เกิดและสถานการณ์ในปัจจุบันซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
ซึ่งทุกๆคนจะมกีารดําเนินชีวิตในแบบของตัวเองแต่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพและ
สถานการณ์ทางสังคมตามลําดับข้ันตอนของวงจรชีวิต 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตัดสนิใจ 

การตัดสินใจนั้นเป็นกระบวนการไม่ใช่การกระทําที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลง แต่กระบวนการ
ตัดสินใจนั้นได้รับผลกระทบจากปัจจัยต่างๆรอบตัวหรือสิ่งแวดล้อมในขณะที่อยู่ในขั้นตอนการ
ตัดสินใจ (Williams, 2002, p.44) 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการน้ันจะมีระดับความเก่ียวข้อง
ของผู้บริโภค (Involvement) แตกต่างกันไปตามสินค้าและบริการ โดยสินค้าที่มีราคาไม่แพงและซื้อ
เป็นประจําระดับความเกี่ยวข้องน้ันจะตํ่ากว่าสินค้าที่นานๆซื้อครั้งและมรีาคาสูงและมปัีจจัยอ่ืนๆที่มี
ผลกระทบตามมามากหลังการตัดสินใจ Wilkie (1994 อ้างใน Williams, 2002, p. 45) กล่าวว่าการ
ตัดสินใจนั้นแบ่งระดับได้ 3 ระดับน่ันคือ 

1) การตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาระดับใหญ ่(Extensive Problem- solving) คือการตัดสินใจ
เพ่ือที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่มีราคาแพงและไม่ค่อยได้ใช้ซึ่งจะต้องใช้เวลาและทรัพยากรเป็น
จํานวนมากในการค้นหาข้อมูลเน่ืองจากมีความซับซ้อนเช่นการตัดสินใจไปเที่ยวต่างจังหวัด โดยเฉพาะ
การไปกับกลุ่มเพ่ือน 

2) การตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาระดับเล็ก (Limited Problem- solving) คือการที่ผู้บริโภคน้ัน
จะต้องตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการในสิ่งที่เคยเห็นหรือเคยสัมผสัอยู่บ้าง หรือสินค้าหรือบริการที่มี
ลักษณะไม่คุ้นเคย แต่มีข้อมูลอยู่บ้าง เช่น การเลือกสถานที่กินอาหารหรือร้านอาหารท่ีต้องการจะไป
กิน 

3) การตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาที่เกิดเป็นประจํา (Routine Behaviour) คือการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการสิ่งที่ผู้บริโภคน้ันคุ้นเคยเป็นอย่างดีหรือใช้อยู่เป็นประจํา โดยปัญหาประเภทน้ีน้ัน
จะมีความซับซอ้นน้อยที่สุด เพราะผู้บริโภคน้ันรู้ดีอยู่แล้วว่าตนองน้ันชอบหรือไม่ชอบอะไรในสินค้า
หรือบริการตัวไหน ทําใหผู้้บริโภคน้ันไม่จําเป็นต้องหาข้อมูลเพ่ิมมากหรือไม่จําเป็นต้องหาเลย 
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นอกจากน้ันกระบวนการตัดสินใจที่เกิดน้ันยังมีความรวดเร็ว เช่นการกินกาแฟหลังต่ืนนอน หรือก่อน
ทํางาน 

โดยกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อน้ันเป็นกระบวนการที่สําคัญที่นักการตลาดน่าจะศึกษาว่า
ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจจะซื้อสินค้าอุปโภค บริโภค น้ันมีขั้นตอนอย่างไรซึ่งกระบวนการตัดสินใจ
น้ันสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550, หน้า 48-49) 

1) การรับรู้ปัญหา (Need Recognition) 
การรับรู้ปัญหา น้ันมีผลมาจากผู้บริโภคน้ันได้เล็งเห็นถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะ

ปรารถนาและสภาวะที่เป็นจริง (อดุลย์  จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549, หน้า 23) 
การรับรู้น้ันเป็นการเรียนรู้สิ่งที่เกิดขึ้นทั้งภายนอกและภายใน สิ่งที่เกิดขึ้นต่างๆน้ันเป็นสาเหตุ

ที่ทําให้เกิดความแตกต่างระหว่างสภาวะจริงของบุคคลหรือ กับสภาวะที่บุคคลอยากให้เกิด ซึ่งน้ันเป็น
สิ่งที่ทําให้เกิดความต้องการ (พรทิพย์ สมัปัตตวนิช, 2546, หน้า 11) 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
การค้นหาข้อมูลหรือการแสวงหาข้อมูลข่าวสารคือความต้ังใจที่จะสืบหาและรวบรวมขา่วสาร

ที่เก่ียวข้องหรือช่วยในการแก้ปัญหาให้กับความต้องการหรือความปรารถนาที่บุคคลรบัรู้ได้ (อดุลย์  
จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550, หน้า 51) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 หน้า 51) กล่าวว่าพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล น้ันเกิดขึ้นจากการ
ที่บุคคลเกิดปัญหาหรือรับรู้ถึงปัญหา ทําให้เกิดการค้นคว้าหาทางแก้ไขโดยจะเป็นการหาข้อมูลเพ่ือมา
ช่วยในการตัดสินใจ โดยข้อมลูน้ันจะต้องมากพอและเน้ือหาเหมาะสมกับการตัดสินใจ (ชูชัย  
สมิทธิไกร, 2553 หน้า 73) 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
อดุลย์  จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, หน้า 73) ให้ความหมาย การประเมิน

ทางเลือก ไว้ว่า การประเมินทางเลือกน้ันคือ กระบวนการที่บุคคลน้ันประเมินและเลือกสรรทางเลือก
ที่มีอยู่ให้เหมาะสมและตอบสนองความต้องการของบุคคลน้ันได้ดีที่สุด 

การประเมินทางเลือกน้ันเป็นกระบวนการที่ต้องทําร่วมกับกระบวนการอ่ืนๆในกระบวนการ
ตัดสินใจ นอกจากน้ันกระบวนการการประเมินทางเลือกน้ันจําเป็นต้องทําร่วมกับกระบวนการค้นหา
ข้อมูลเพราะข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหามาได้น้ันจะถูกนํามาใช้ด้วยกระบวนการประเมินทางเลือกน้ัน
สามารถช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคน้ันให้ความสําคญัต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่นักการตลาดได้คิดขึ้นใน
ขั้นตอนน้ี ซึ่งทาํให้เห็นว่าการประเมินทางเลือกน้ันสําคัญมากต่อนักการตลาด และส่งผลต่อการปรับ
กลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร 
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4) การตัดสินใจซือ้ (Decision- Making of Purchase) 
 McGrew & Wilson (1982) ให้ความหมายการตัดสินใจไว้ว่าการตัดสินใจคือการเลือกจาก

ทางเลือกหรือตัวเลือกที่มีอยู่ (An act of Choice Between Alternatives) 
การตัดสินใจ หมายถึงการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆทางเลือกที่มี 

(Choosing Among Alternatives) (Stephen, 1994) 
 Barnard ได้อธิบายการตัดสินใจไว้ว่า การตัดสินใจนั้นเป็นการลดทางเลือกที่มีอยู่

หลากหลายน้ันลงมาให้เหลอืเพียงทางเดียว 
Moody ได้นิยามการตัดสินใจไว้ว่า การตัดสินใจนั้นเป็นการกระทําที่ทําเมื่อไม่มีเวลาทีจ่ะหา

ข้อเท็จจริงแลว้ซึ่งจะมีปัญหาคือจะรู้ได้อย่างไรว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริงเมื่อใด โดยแนวทางแก้ไขน้ัน
จะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข การรวบรวมข้อเท็จจริงเก่ียวพันกับการใช้จ่ายและการใช้
เวลา 

Schutte & Ciarlante (1998, pp. 112- 113) อธิบายว่าการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการที่เป็นผลมาจากการตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมเช่นแพ็คเกจของสินค้าการ
โฆษณาเป็นต้น 
 Simon (1967) กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจนั้นเป็นกระบวนการหาโอกาสท่ีจะตัดสินใจหรือการ
หาทางเลือกที่เป็นไปได้และทําการเลือกจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ไว้ว่าใน
ขั้นตอนการประเมินน้ันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อขึ้น โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะ
ทําการซื้อหรือใช้ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด 

ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2540) ได้อธิบาย การตัดสินใจ ไว้ว่าการตัดสินใจคอืการเลือกทําสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงหรือไม่ ซึ่งการเลือกวิธีการดําเนินการน้ันจะเลือกวิธีที่เห็นว่าดีที่สุดจากทางเลือกทั้งหมด เพ่ือให้
ตรงกับวัตถุประสงค์ โดยไตร่ตรองทบทวนและตัดสินใจดําเนินการในเรื่องน้ันๆอย่างรอบคอบ  

การตัดสินใจ คอืการเลือกการกระทํา 1 วิธีจากหลายๆวิธีและคือการต้ังวัตถุประสงค์และทํา
ให้วัตถุประสงค์น้ันๆประสบความสําเร็จ การเลือกคือ โอกาสในการเลือกทางเลือกที่มหีลายๆทางซึ่ง
หากไม่มีการเลอืกแล้วการตัดสินใจก็เกิดขึ้นไม่ได้ (Edger, 1979) 

Kotler (2003) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ การที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อหรอืใช้สินค้าน้ันผูบ้ริโภคจะต้องเจอกับความเสี่ยงต่างๆเช่นคุณภาพหรือคุณสมบัติของ
สินค้าที่ซื้อมานั้นจะตรงกับที่หวังไว้หรือไม่ ทําให้ผู้บริโภคนั้นติดอยู่กับการใช้สินค้าเดิมๆ ดังน้ันสินค้า
ใหม่ที่นําเสนอนั้นจะต้องมีวิธีจูงใจผู้บริโภคให้มาใช้ของตน 

สมคิด บางโม (2548, หน้า 175) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจไว้ว่า การตัดสินใจนั้นเป็นการ
เลือกทางที่จะปฏิบัติซึ่งมีหลายทางเลือกเพ่ือให้ถึงเป้าหมายที่ต้ังไว้ ซึ่งการตัดสินใจอาจเป็นการที่จะทํา
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สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง เพ่ือความสําเร็จของเป้าหมายที่ต้ังไว้ ในทางปฏิบัติน้ันการตัดสินใจมักจะ
เก่ียวข้องกับปัญหา และมีทางแก้มากกว่าหน่ึงทางเลือกเสมอ ดังน้ันจึงมีความจําเป็นในการตัดสินใจ
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและเกดิประโยชน์สูงสุด 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviour) 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550, หน้า 48-49) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หลังจากมีการซื้อหรือการ

ทดลองใช้สินคา้หรือบริการ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับตัวสินค้าซึ่งสามารถประเมินออกมาได้
ว่าพอใจหรือไม่พอใจ (Satisfaction / Dissatisfaction) ซึ่งจะส่งผลต่อทัศนคติ ความเช่ือ มุมมอง 
และความต้ังใจในการซื้อคร้ังต่อไป หมายความว่าถ้าใช้แล้วรู้สึกอย่างไร ความรู้สึกน้ันก็จะถูกเก็บไว้
เป็นข้อมูลภายในที่มีต่อตัวสินค้าและทําให้เกิดทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการน้ันๆ ซึ่งถ้าเป็นความรู้สึก
พอใจจะทําให้เกิดการซื้อซ้ําหรือบอกต่อผู้อ่ืน หรือหากเกิดความไม่พอใจ ก็จะไม่มีการซื้อซ้ํา โดยการ
ตัดสินใจครั้งหน้าน้ันจะเริ่มต้นใหม่ที่กระบวนการการหาข้อมูลและนอกจากน้ันอาจจะมีการบอกต่อซึ่ง
จะเป็นไปในทางลบซึ่งความไม่พอใจหลังการซื้อหรือใช้สินค้ามีสาเหตุทั่วไป 4 เหตุผลคือ 

1. ความรู้สึกไม่แน่ใจเนื่องจากในขณะท่ีตัดสินใจนั้นผู้บริโภคน้ันมีความไม่แน่ใจใน
ข้อดีและข้อเสยีของตัวสินค้าหรือบริการ และหลังจากการใช้น้ันผู้บริโภคยังคงมีความรู้สึกน้ันอยู่ 

2. ความรู้สึกไม่ดีเกิดหลังการใช้ หรือการได้ยิน ได้ฟังข้อเสียหรือข้อบกพร่องของ
สินค้า 

3. ได้รู้ว่ามีสินค้าที่เหมือนกันแต่สามารถหาซื้อได้ในราคาที่ถูกกว่าภายหลังการ
ตัดสินใจซื้อ 

4. การทํางานของสินค้าที่ซื้อมาใช้น้ันไม่ได้เป็นที่พอใจ แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคก็จะ
มีวิธีการผ่อนคลายโดยวิธีการขายสินค้าน้ันต่อ คืนสินค้า หรือแม้แต่การพยายามหาข้อมูลที่ช่วย
สนับสนุนด้านดีของสินค้าเพ่ือเสริมความม่ันใจในการใช้ แต่สุดท้ายก็จะไม่ซื้อหรือใช้สนิค้าหรือบริการ
น้ันๆอีกต่อไป 

 
2.3 สถานการณ์ในปัจจุบนัของศูนย์การคา้ระดับชุมชน (Community Mall) 

ความหมายและลักษณะท่ัวไปของศนูย์การค้าระดับชุมชน 
สมบุญ รุจิขจร และวาตี ภู่โรจสวัสด์ิ (2550, หน้า 74-80) กล่าวว่า ศูนย์การค้าระดับชุมชน 

(Community Mall) คือศูนย์การค้าที่มีชซเูปอร์มาเก็ตหรือร้านสะดวกซื้อที่ขายสินค้าทีจ่ําเป็นเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการประจําวันประเภทอาหารสดและอาหารพร้อมรับประทานต่างๆ ของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นประเภทร้านค้าปลีกที่สร้างข้ึนเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของคนเมือง 

เรืองรุจ หงส์ไทย และปราณี ลาภจารุพงศ์ (2552, หน้า 50) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ศูนย์การค้าระดับชุมชน น้ันเป็นอสังหาริมทรัพย์ค้าปลีกขนาดเล็กที่ต้องอยู่ในชุมชน ซึง่ได้รับความ
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นิยมมากขึ้นในยุคปัจจุบัน เพราะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของคนรุ่มใหม่ได้ โดยภายในน้ัน
จะมีธุรกิจค้าปลีก โดยมีกลุม่เป้าหมายคือกลุ่มคนที่อยู่ในระยะ 1-3 กิโลเมตร และมีจํานวนประมาณ 
40000-50000 คน 

อรรถการ สัตยพาณิชย์ (2551, หน้า 78) กล่าวไว้ว่า ศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันคือการนํา
ร้านค้าที่มีลักษณะที่ตอบสนองลักษณะการใช้ชีวิตประจําวัน ทําให้เป็นจุดได้เปรียบของศูนย์การค้า
ระดับชุมชน 

ศูนย์การค้าระดับชุมชน เป็นศูนย์การค้าที่มลีักษณะร้านคา้หรือการวางผังเป็นรูปตัว L หรือ
ตัว U โดยมีที่จอดรถอยู่ด้านหน้าเพ่ือความสะดวกในการเข้าถึง พ้ืนที่ส่วนกลางไม่โดนปิดล้อม โดยมี
ตัวดึงดูดคือชซูเปอร์มาเก็ต และมีร้านค้าทั่วไป เช่น ร้านอาหาร ร้านสปา ร้านทําผม เป็นต้น มี
ร้านอาหาร และออกแบบสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมกับรปูแบบการดําเนินชีวิตของคนในพ้ืนที่ (Levy 
& Weitz, 2007) 

วิวัฒนาการของศูนย์การคา้ระดับชุมชน 
สมบุญ รุจิขจร และวาตี ภู่โรจสวัสด์ิ (2550, หน้า 74-80) ได้กล่าวไว้ว่า แรกเริ่มน้ันใน

สังคมไทยมีศูนย์การค้าระดับชุมชนเป็นตลาดสด ซึ่งมีของกินและของใช้ หรือไม่ก็จะเป็นร้านขายของ
ชํา เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป ร้านค้าทั่วไปได้ถูกแทนที่ด้วยโมเดิร์นเทรดที่มีความสะดวกสบายและมีสินค้า
ที่หลากหลายกว่า ซึ่งต่อมาก็มีแนวคิดที่จะย่อไฮเปอร์มาร์เก็ตให้เหมาะกับการที่จะเข้าถึงชุมชนมากขึ้น
โดยการต้ังให้อยู่ใกล้ย่านที่พัก พร้อมเปลี่ยนรูปโฉมของตลาดสด ทําให้เกิด ศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) ที่สามารถตอบสนองความต้องการในชีวิตประจําวันของคนยุคใหมไ่ด้ จึงได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลาย 

ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธ์ (2541, หน้า 84-105) เน่ืองจากคนเมืองน้ันต้องใช้เวลาในการเดินทาง
สูง อย่างในกรุงเทพน้ันต้องใช้เวลาเดินทางถึงวันละ 4-5 ช่ัวโมง ทําให้ผูบ้ริโภคน้ันไม่อยากจับจ่ายใช้
สอยในซูเปอรม์าเก็ตในศูนย์การค้าเน่ืองจากความขาดแคลนที่จอดรถและปัญหาจราจรทําให้รู้สึก
เสียดายเวลาในการเดินทางไปศูนย์การค้า จึงทําให้หันมาใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนแทน ทําให้
เกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็ว 

ศูนย์การค้าระดับชุมชน คือรูปแบบธุรกิจด้านการพัฒนาและบริหารศูนย์การค้า โดยมุ่งเน้นที่
แบบเปิด โดยทําการจัดหาที่ดินและนํามาพัฒนาเป็นโครงการที่เก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก เพ่ือให้บริการ
พ้ืนที่เช่าทั้งระยะสั้นและยาว และบริหารโครงการและพ้ืนที่ส่วนกลาง จดัหาที่ประกอบการ และ
บริการสาธารณูปโภค การขยายตัวของชุมชนที่อยู่นอกเมือง กอปรกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบและการจราจรที่
ติดขัด ทําให้ไมอ่ยากเสียเวลาในการเดินทางไปศูนย์การค้าที่อยู่ในตัวเมือง จึงเลือกที่จะใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชนที่อยู่ใกล้บ้านแทน 
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รูปแบบของศนูย์การค้าระดับชุมชน 
ศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 รูปแบบ (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2555) คือ 
1. ศูนย์การค้าระดับชุมชน คือ ศูนย์การค้าขนาดเล็กที่อยู่ใกล้บ้าน ที่ให้ความ

สะดวกในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค โดยมีพ้ืนที่ 3-5 ไร่ และมีพ้ืนที่ให้เช่า 2,700-14,000 ตาราง
เมตร ซึ่งสิ่งที่ดึงดูดผู้คนคือ ผูเ้ช่าหลักประเภทชซูเปอร์มาเก็ต และจะมีรา้นค้าปลีกอยู่ในบริเวณ 15-20 
ร้าน ซึ่งสามารถรองรับคนได้ 2,500-40,000 คนต่อวัน ภายในรัศม ี3-5 กิโลเมตร 

2. ศูนย์สะดวกซื้อ เป็นศูนย์การค้าขนาดเล็ก พ้ืนที่ 1 ไร่ ทําเลติดถนนใหญห่รือ
ซอยหลัก ที่จอดรถขนาดเล็ก เหมาะสําหรับ 3-10 คัน มผีู้เช่า 2-3 ราย 

3. ร้านค้าปลีก คอื ร้านเด่ียว มีพ้ืนที่ ½ ไร่ อยู่ติดถนนใหญ่หรือซอยหลัก มผีู้เช่า 1 
ราย 

4. ศูนย์รวมสินค้าเฉพาะอย่าง คือ ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ มีผูเ้ช่ารายใหญ่ 2 ราย
ขึ้นไปและเป็นร้านที่มีความชํานาญและจุดเด่นในด้านใดด้านหน่ึง 

5. ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ คือ ศนูย์การค้าที่มีผูเ้ช่าหลักเป็นชซูเปอร์มาเก็ต และมี
ร้านที่ตอบสนองต่อรูปแบบการใช้ชีวิตประจําวัน 

6. ศูนย์บันเทิง เป็นศูนย์การค้าแนวใหม่ด้วยการวางตัวว่าเป็น ศูนย์รูปแบบการใช้
ชีวิตและความบันเทิง ซึ่งเสนอนวัตกรรมใหม่ที่อิงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการใช้ศิลปะและความ
บันเทิง โดยเน้นกลุ่มลูกค้าหลักน้ันอายุ 15-35ปี รายได้ปานกลางขึ้นไป และเป็นคนรุ่นใหม่ ไม่ชอบอยู่
ในกรอบ และชอบความแปลกใหม ่

ปัจจัยสูค่วามสําเร็จของศูนย์การค้าระดับชุมชน 
สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2555) ได้กล่าวไว้ว่า สยามฟิวเจอร์ที่

เป็นต้นแบบของศูนย์การค้าระดับชุมชน ได้แนะนําผู้ประกอบการมือใหม่ว่า “ต้องชัดเจน ไม่ใช่ทําตาม
กระแส โดยกลยุทธ์ที่จะทําน้ันต้องคํานึงถึง 5 ปัจจัย คือ ทาํเล การออกแบบ การตลาด เง่ือนไขการ
ลงทุน และผู้บริหาร” เพราะด้วยกระแสนิยมในปัจจุบันทําให้มีผูท้ี่สนใจจะทําธุรกิจศูนย์การค้าระดับ
ชุมชนมากขึ้น แต่มีทั้งท่ีประสบความสําเร็จและขาดทุน ซึ่งสาเหตุที่ทําใหผู้้บริโภคน้ันนิยมใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชนเพราะ ความสะดวกสบาย ความทันสมัยและสนิค้าที่เหมาะกับรูปแบบการใช้
ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 

ความสําเร็จของศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆดังน้ี (C2S Retail Agency, 
2011) 
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1. ทําเล ต้องมั่นใจว่าผู้บริโภคในรัศมี 3-5 กิโลเมตรนั้นมีลักษณะของ ศักยภาพ 
กําลังซื้อ อยู่ในระดับไหน รวมถึงที่ต้ังน้ันต้องเข้าออกง่าย สภาพการจราจร จํานวนรถ รถสาธารณะ
เป็นอย่างไร และต้องมั่นใจว่าศูนย์จะรองรับกําลังซื้อในอนาคตด้วย 

2. รูปแบบสถาปัตยกรรม น้ันจะต้องเป็นรูปแบบที่เหมาะกับผู้บริโภค โดยจะต้องมี
การศึกษาว่าผู้บริโภคน้ันต้องการรูปแบบใด เช่น ทึบหรือโปร่ง เป็นต้น และผสมผสานออกมาให้
สวยงาม 

3. ผู้บริหาร ต้องมีประสบการณ์หรือมีความเช่ียวชาญในเรื่องของค้าปลีก ต้องมี
การใช้กลยุทธ์ต่างๆให้เหมาะสมเพื่อให้เกิดความลงตัวกับผู้เช่า 

4. การตลาด ทางศูนย์น้ันจะต้องคิดเผื่อทางร้านค้าและช่วยคิดเรื่องของกลยุทธ์
ส่งเสริมการขายและกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือสร้างความแข็งแรงให้กับโครงการ 

5. เง่ือนไขการลงทุน จะต้องมีเง่ือนไขที่สมเหตุสมผลเพ่ือให้ได้ประโยชน์สูงสุดทุก
ฝ่าย 

สถานการณ์ปจัจุบันของศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) 
ภาพรวมตลาดคอมมูนิต้ีมอลล์ในกรุงเทพมหานคร คอมมนิูต้ีมอลล์ยังคงขยายตัวต่อเน่ือง 

หลายโครงการอยู่ระหว่างการก่อสร้าง และมกีําหนดเปิดใบริการในปี พ.ศ.2557–2558 แม้ว่าคอมมู
นิต้ีมอลล์บางโครงการจะไม่ประสบความสําเร็จหลังจากเปิดให้บริการไปไม่นาน ส่วนอัตราการเช่าและ
ค่าเช่าในธุรกิจพ้ืนที่ค้าปลีกปรับเพ่ิมขึ้นเล็กน้อยต้ังแต่ช่วงต้นปี และยังคงเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ จากโครงการ
ใหม่ๆ  ที่เพ่ิมเขา้สู่ตลาด ศูนย์การค้าขนาดใหญ่บางโครงการอยู่ระหว่างการก่อสร้าง และมีกําหนดแล้ว
เสร็จในช่วงระหว่างปี พ.ศ.2557–2559 โดยเฉพาะในพ้ืนที่รอบนอกของกรุงเทพมหานคร 

พ้ืนที่ค้าปลีกประมาณ 196,000 ตารางเมตรที่สร้างเสร็จ และเปิดให้บรกิารในช่วง 9 เดือนที่
ผ่านมาของปีพ.ศ.2557 โดยพ้ืนที่ค้าปลีกทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร และพ้ืนที่โดยรอบอยู่ที่ประมาณ 
6,794,600 ตารางเมตร และคอมมูนิต้ีมอลล์ยังคงเป็นรูปแบบที่เปิดให้บริการมากที่สุดในไตรมาสที ่3 
พ.ศ.2557 คือประมาณ47% หรือประมาณ 25,200 ตารางเมตร จากพ้ืนที่ค้าปลีกทั้งหมด 53,200 
ตารางเมตร ที่เปิดในไตรมาสท่ี 3 นอกจากน้ี ยังมีพ้ืนที่ค้าปลีกอีกประมาณ 393,390 ตารางเมตร ที่มี
กําหนดแล้วเสร็จในไตรมาสสดุท้ายของปีพ.ศ.2557 

พ้ืนที่ค้าปลีกประมาณ 3,564,700 ตารางเมตร หรือประมาณ 52% ของพื้นที่ค้าปลีกทัง้หมด
ในกรุงเทพมหานคร และพื้นที่โดยรอบ ต้ังอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครรอบนอก โดยเฉพาะในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครรอบนอกฝั่งตะวันออก ที่มีพ้ืนท่ีค้าปลีกอยู่ประมาณ 1,536,900 ตารางเมตร  

พ้ืนที่ค้าปลีกประมาณ 4,006,000 ตารางเมตร หรือประมาณ 59%ของพ้ืนที่ค้าปลีกทัง้หมด
ในปัจจุบัน ณ ไตรมาสที่ 3 พ.ศ.2557 เป็นของศูนย์การค้า ในขณะที่คอมมูนิต้ีมอลล์มสีดัส่วนมากเป็น
ลําดับที่ 2 ในตลาดพ้ืนที่ค้าปลีก โดยมีพ้ืนทีร่วมประมาณ 905,980 ตารางเมตร หรือประมาณ 13% 
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ในขณะทีซู่เปอร์สโตร์มอลล์เป็นลําดับที่ 3 มสีัดส่วนประมาณ 12% หรือประมาณ 816,950 ตาราง
เมตร คอมมูนิต้ีมอลล์ขึ้นมาเป็นลําดับที่ 2 แทนทีซู่เปอร์สโตร์มอลล์ หลังจากที่จํานวนของคอมมูนิต้ี
มอลล์เพ่ิมขึ้นเป็นจํานวนมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ในขณะท่ีซูเปอร์สโตร์มอลล์มีเปิดให้บริการใหม่
ไม่มากนัก 

อุปทานในอนาคตที่มีกําหนดแล้วเสร็จในไตรมาสสุดท้ายของปีพ.ศ.2557 มีประมาณ 
393,390 ตารางเมตร โดยประมาณ 190,500 ตารางเมตรเป็นศูนย์การค้า และอีกประมาณ 182,900 
ตารางเมตรเป็นคอมมูนิต้ีมอลล์ (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 2557, หน้า 2-10) 

กิจกรรมที ่Siam Future Development ทําน้ันจะเป็นการทํากิจกรรมทางการตลาดท่ี
สอดคล้องกับกิจกรรม ความสนใจ หรือความคิดของผู้บริโภค ซึ่งตัวอย่างของกิจกรรมนั้นคือ 1) การ
จัดคอนเสิร์ตในบริเวณของศูนย์การค้าระดับชุมชน เช่น กิจกรรม “Music in the Garden” ซึ่งมอง
ได้ว่าเป็นการทําการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ของผู้บริโภคตัวหน่ึง และนอกจากน้ัน 
ยังมีการเลือกแนวเพลงที่เป็นแนว Acoustic, Jazz, Bossa nova, และ Classic ซึ่งมองได้ว่าเป็นการ
ทําการตลาดตามรสนิยม หรอืความสนใจของผู้บริโภค (Interest Marketing) 2) การจัดกิจกรรมตาม
วันสําคัญหรือเทศกาลต่างๆ โดยการจัดน้ันอิงกับวัฒนธรรมของเทศกาลน้ัน เช่นในวันตับอักเสบโลก 
ซึ่งทาง J Avenue ได้มีการต้ังบูธ “ตรวจเช้ือไวรัสบีเบ้ืองต้น” ที่บริเวณหน้าวิลล่า มาร์เก็ต และอีก
กิจกรรมคือ ประกวดหนูน้อยลอยกระทง โดยมีการชิงรางวัล 100,000 บาท ซึ่งจัดในช่วง 14-17 พ.ย. 
2556 ซึ่งมองได้ว่าการจัดกิจกรรมครั้งนี้ตรงกับวัฒนธรรม (Culture) ของคนไทย ซึ่งทั้ง 2 กิจกรรมที่
กล่าวมาน้ันสามารถมองได้ว่าเป็นการทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) 3) การทําการ
โฆษณาหรือเผยแพร่ข้อมูลกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้เช่าพ้ืนที่ผ่านสื่อหลักของทางโครงการ คือ 
Facebook Fanpage ของโครงการ ซึ่งถือเป็นการช่วยทําการตลาดให้กับผู้เช่าโดยผ่านสื่อ (Media) ที่
ผู้บริโภคน้ันสนใจหรือใช้บริการซึ่งเป็นอีกหน่ึงด้านของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) คือการทําการตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) 

 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

เกษธวัช พ่วงเพ่ิม (2553)  ได้การศึกษาวิจัยเร่ือง ลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้า
ระดับชุมชน และความเป็นพ้ืนที่กึ่งสาธารณะของชุมชนเมืองกรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาลานพ้ืนที่
ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้า เดอะคริสตัลและศูนย์การค้าดิเอสพลานาด กรุงเทพมหานคร  

งานวิจัยน้ีศึกษาการออกแบบ การใช้ประโยชน์ และความสัมพันธ์ของพ้ืนที่ว่างส่วนกลางของ
ศูนย์การค้า กบัพ้ืนที่สาธารณะของชุมชนเมือง รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการกําหนดลักษณะทาง
กายภาพของพ้ืนที่ว่างของศูนย์การค้า และเพื่อศึกษาลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และทัศนคติของผู้ใช้งานลานที่ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์เซน็เตอร์ที่อยู่ภายในและ
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ภายนอกอาคาร โดยทําการเปรียบเทียบ 2 กรณีศึกษา คือลานพื้นที่ว่างส่วนกลางแบบปิดภายใน
อาคารของศูนย์การค้า ดิ เอสพลานาดที่มลีักษณะทางกายภาพแบบโมเดิร์น และลานพ้ืนที่ว่าง
ส่วนกลางแบบเปิดโล่งภายนอกตัวอาคารของศูนย์การค้า เดอะคริสตัล ซึง่ออกแบบโดยคํานึงถึง
สัดส่วนมนุษย์และบรรยากาศการเดินเท้า โดยมีการเก็บข้อมูลโดยใช้เคร่ืองมือต่างๆ คือ การสังเกตุ
การณ์ด้วยการจดบันทึกและถ่ายรูป และการสํารวจโดยใช้แบบสอบถาม โดยการสํารวจน้ันจะมี
ประชากรตัวอย่างจํานวน 100 คน โดยแบ่งแจกแบบสอบถาม 2 พ้ืนที่ พ้ืนที่ละ 50 คน 

จากการศึกษาพบว่าผู้ใช้ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ เซ็นเตอร์น้ันมีความต้องการพ้ืนที่ว่างกึ่ง
สาธารณะของชุมชนเมืองในศูนย์การค้าและถ้าศูนย์การค้าให้ความสําคญักับการจัดสภาพแวดล้อม
ของลานพ้ืนที่ว่างซึ่งไม่ว่าจะอยู่ในหรือนอกอาคารอย่างเหมาะสมเพ่ือการพักผ่อน และการทํากิจกรรม
ทางสังคมสําหรับประชาชนแล้ว ลานพ้ืนที่ว่างของศูนย์การค้าแห่งน้ันจะมีบทบาทเป็นลานพ้ืนที่ว่างกึ่ง
สาธารณะของชุมชนเมืองได้ อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษากยั็งพบว่าการออกแบบโดยคํานึงถึงสัดส่วน
มนุษย์และบรรยากาศการเดินเท้าน้ันส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมการทางสังคมภายในลานพ้ืนที่ว่างมากข้ึน
นอกเหนือจากกิจกรรมการซือ้ขาย และยังสง่ผลให้ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่รูส้ึกผอ่นคลาย และใช้เวลาในลาน
พ้ืนที่ว่างส่วนกลางนานขึ้น และบ่อยคร้ังขึ้น 

พัชรภรณ์ ภาณุรัตน์ (2555)  ได้การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการคอมมูนิต้ี มอลล์ : กรณีศึกษา บริษัท เพียวสมัมากร ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด  

งานวิจัยน้ีศึกษาลักษณะและพฤติกรรมของผู้เข้าใช้บริการคอมมูนิต้ีมอลล์ และศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อลักษณะทางกายภาพและการให้บริการของคอมมูนิต้ีมอลล์ เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการ
พัฒนาโครงการคอมมูนิต้ีมอลล์ โดยมีการเก็บข้อมูลโดยวิธีการสํารวจ การแจกแบบสอบถาม 
บันทึกภาพ และสัมภาษณ์ โดยกลุ่มประชากรตัวอย่างในการแจกแบบสอบถามคือ ผู้ใช้บริการคอมมู
นิต้ีมอลล์จํานวน 450 คน โดยแบ่งเก็บ 3 พ้ืนที่คือโครงการเพียวเพลส รงัสิต คลอง 2 โครงการเพียว
เพลส รามคําแหง 110 และโครงการเพียวเพลส ราชพฤกษ์ พ้ืนที่ละ 150 คน ส่วนด้านการสําภาษณ์
น้ันเป็นการสัมภาษณ์ คุณกิตติพล ปราโมช ณ อยุธยา ตําแหน่งกรรมการ/รักษาการกรรมการผู้จัดการ 
บริษัท เพียวสมัมากร ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยสําคัญในการเลอืกใช้บริการคอมมูนิต้ี มอลลน้ั์นสามารถแบ่งได้
เป็น 2 ส่วน ได้แก่ 1. ลักษณะทางกายภาพของโครงการ ซึ่งปัจจัยที่เอ้ือเป็นอันดับ 1 คอื ทําเลท่ีต้ังที่
มอบความสะดวกสบายในการเข้าถึง การจัดเตรียมที่จอดรถให้พอเพียง และ ร้านค้าหลักและรองที่อยู่
ในโครงการน้ันมีความครบครันและหลากหลาย ตามลําดับ 2. พฤติกรรมของผู้ใช้บริการน้ัน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงที่มีลักษณะเป็นคนรุ่นใหม ่อายุน้อยกว่า 40 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 40001-80000 บาท ที่อาศัยอยู่บ้านเด่ียวในชุมชนบ้านจัดสรร โดยปกติ
จะใช้บริการพร้อมครอบครัว โดยจุดประสงค์หลักคือ เพ่ือจับจ่ายใช้สอย รับประทานอาหาร และทํา
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ธุรกรรมทางการเงิน โดยอันดับร้านค้าที่ใช้บริการมากที่สุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และรองลงมาคือ 
ร้านอาหาร ขนมและเครื่องด่ืม และ ธนาคาร 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อลักษณะทางกายภาพ 1. ด้านการเข้าถึงโครงการพบว่าทาง
โครงการน้ันต้ังอยู่ในทําเลท่ีรถสาธารณะนั้นยังไม่ครอบคลมุ ทําใหม้ีการขับรถส่วนตัวมาใช้บริการ แต่
ทางโครงการน้ันมีทางเข้าออกหลักที่เช่ือมกับทางหลักที่มช่ีองทางการจราจร 6 ช่องทาง ทําให้ผู้ทีม่า
ใช้บริการน้ันเข้าถึงได้ง่าย 2. ด้านสถานที่จอดรถ ทางโครงการน้ันมีการจัดให้ที่ลานจอดรถอยู่ด้านหน้า
โครงการเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความสะดวกสบายในการเข้าใช้บริการเพราะ ผู้ใช้บริการน้ันเดินทางมาใช้
บริการด้วยรถส่วนตัว 3. ด้านร้านค้าภายในโครงการ โดยจะแบ่งเป็น 2 ประเด็นได้แก่ 1) สัดส่วน
ร้านค้าของโครงการน้ันจะมีสัดส่วนของร้านขายสินค้าและบริการ ร้านอาหาร ขนมและเครื่องด่ืมเป็น
ส่วนใหญ ่โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อสัดส่วนของร้านอาหารน้ันได้แก่วัตถุประสงค์และ ประเภทในการเข้าใช้
บริการ ซึ่งผู้เข้าใช้บริการน้ันต้องการจับจ่ายใช้สอยและรบัประทานอาหาร และวัตถุประสงค์อ่ืนๆซึ่ง
ทําให้เกิดความหลากหลายของร้านค้า แต่ยังมีจํานวนไม่มากนัก 2) ระดับการให้บริการของซุปเปอร์
มาร์เก็ต เช่นการกําหนดราคาของร้านอาหาร ขนมและเครื่องด่ืมนั้นแปรผันตามระดับรายได้ของ
ผู้ใช้บริการ 
 ศิริพร บุญประสงค์ (2554)  ได้การศึกษาวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างสัดส่วนของร้านค้า
หลักและร้านคา้ทั่วไป ที่มีผลต่อความสําเร็จของร้านค้าชุมชน  
 งานวิจัยน้ีศึกษาสัดส่วนของร้านค้าหลักและร้านค้าทั่วไปในด้านจํานวนร้านค้า พ้ืนที่ร้านค้า 
ค่าเช่า ที่มีผลต่อความสําเร็จในด้านอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์และอนัตราการหมุนเวียนลูกหน้ี ซึง่
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีผสมผสานระหว่างการสัมภาษณ์และการสํารวจด้านกายภาพพ้ืนที่
ของศูนย์การค้าระดับชุมชนแต่ละแห่งโดยข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการทําจดหมายถึงกรรมการ
ผู้จัดการศูนย์การค้าระดับชุมชนทั้ง 8 แห่งที่มาจากเกณฑ์การคัดเลือก เพ่ือสัมภาษณ์ผูบ้ริหารฝ่าย
พัฒนาธุรกิจ และข้อมูลเชิงปริมาณได้จากการสํารวจกายภาพพ้ืนที่ของศูนย์การค้าระดับชุมชนโดยใช้
เคร่ืองมือคือผังโครงการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
 ผลการวิจัยแบ่งได้เป็น 2 ด้านคือ 1. ด้านความสัมพันธ์ของอัตราสัดส่วนต่างๆ1) ด้านสดัส่วน
จํานวนเฉลี่ยระหว่างร้านค้าหลักและทั่วไปในกลุ่มที่ประสบความสําเร็จน้ันอยู่ที่ 1:1.8 และมีอัตราสว่น
พ้ืนที่ 1:1.34 ส่วนในกลุ่มที่ไม่ประสบความสําเร็จน้ันค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1:26.63 และอัตราส่วนพ้ืนที่น้ันอยู่
ที่ 1:2.08 2) สว่นด้านของพ้ืนที่จอดรถน้ัน ในกลุ่มที่ประสบความสําเร็จน้ันจะมีอัตราส่วนพ้ืนที่
ระหว่างพ้ืนที่จอดรถและพ้ืนที่ขายเป็น 0.87:1 ในทางตรงกันข้ามคือ 1:0.74 3) ด้านจํานวนเฉลี่ย
ร้านค้าทั่วไปสรุปได้ว่าประเภทของร้านค้าที่ศูนย์การค้าระดับชุมชนต้องมีเพ่ือประสบความสําเร็จคือ 
ร้านอาหาร ร้านสุขภาพความงาม และร้านคา้เบ็ดเตล็ด โดยต้องมีร้านอาหารมากที่สุด และร้านค้า
ทั่วไปที่ควรมีคอืธนาคาร ร้านแฟช่ันและศูนย์ความรู้ โดยประเภทร้านแฟช่ันน้ันมีจํานวนมากใน
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ศูนย์การค้าระดับชุมชนที่เป็นไลฟ์สไตล์ ส่วนร้านค้าทั่วไปที่ไม่ควรมีคือ ร้านค้าบริการ ร้านค้าบันเทิง 
และสํานักงาน และพื้นที่เฉลีย่ของร้านค้าทั่วไปน้ันควรจะให้ร้านอาหารน้ันมีพ้ืนที่มากที่สุด และ
รองลงมาคือร้านสุขภาพและความงาม และร้านค้าเบ็ดเตล็ดตามลําดับ โดยไม่เน้นร้านบันเทิงและ
สํานักงาน 4) ด้านร้านค้าหลัก การมีร้านค้าหลักที่ตอบสนองวิถีการดําเนินชีวิตของชุมชนนั้นเพ่ิมขึ้นมา
อีก 1 ร้าน นอกเหนือจากซูเปอร์มาเก็ต น้ันส่งผลต่อค่าเฉลี่ยอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เพ่ิมขึ้น 
โดยต้องมีพ้ืนที่ร้านค้าหลักอยู่ระหว่าง 1,000-3,000 ตร.ม. จึงจะจัดเป็นร้านค้าหลักที่สาํคัญได้ 2. 
ปัจจัยอ่ืนๆที่มผีลต่อความสําเร็จของศูนย์การค้าระดับชุมชน 1) ด้านทําเล น้ันควนจะมีกลุ่มเป้าหมาย
ที่มีกําลังซื้อ มปีระชากรพอเพียง และมีการคมนาคมที่เข้าถึงสะดวก 2) ด้านความเหมาะสมของ
ร้านค้าหลักและร้านค้าทั่วไป ในแต่ละทําเลต้องมีความเหมาะสมที่ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่
การจับจ่ายใช้สอย โดยมีความหลากหลายของรูปแบบร้านค้าและราคาที่เหมาะสม 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิต – เคร่ืองมือสําหรับการเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค 
(Jayasaree, 2011) 
 งานวิจัยน้ีมุ่งหมายที่เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชีวิตกับรูปแบบการจับจ่าย
ใช้สอย ซึ่งจากการเข้าใจรูปแบบการดําเนินชีวิตแล้วจะทําให้นักการตลาดน้ันสามารถเข้าใจผู้บริโภค
มากข้ึนทําให้สามารถสื่อสารถึงผู้บริโภคและสามารถบริการหรือวางกลยุทธ์ให้เข้าถึงผูบ้ริโภคได้ดีขึ้น 
โดยงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งขนาดของ
กลุ่มเป้าหมายตัวอย่างน้ันอยู่ที่ 711 คน 
 ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันมีผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภค ในด้านการซื้อสินค้า ผู้บริโภคน้ันเลอืกสินค้าหรือตราสินค้าที่มีลักษณะที่จะทําให้เห็นหรือ
ช่วยส่งเสริมรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง ในอีกทางหน่ึงคือผู้บริโภคน้ันเลือกใช้สินค้าหรือแบรนด์
เพ่ือให้รู้สึกถึงรปูแบบการใช้ชีวิตของตัวบุคคลน้ันผ่านทางตัวสินค้าหรือตราสินค้าที่เลือก ทําให้
สามารถสันนิษฐานได้ว่าการจับจ่ายใช้สอยของบุคคลน้ันสามารถคาดเดาได้หากสามารถเข้าใจใน
รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลน้ันๆได้ ซึง่จากที่กล่าวมาทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
แต่ละบุคคลน้ันส่งผลต่อพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของบุคคลน้ันๆ 
 วีรชาญ  บรรณวิรุฬห์  (2554)  ได้การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการ
คัดสรรร้านค้าผู้เช่าพ้ืนที่ในศนูย์การค้าชุมชน 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือการคัดสรรร้านค้าผู้เช่าพ้ืนที่ใน
ศูนย์การค้าระดับชุมชน โดยมีปัจจัยที่ศึกษาได้แก่ ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการในศูนย์การค้าระดับชุมชน และปัจจยัที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการสินค้าและบริการใน
ศูนย์การค้าชุมชน ซึ่งงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถามให้กับผู้เข้าใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน 4 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีผู้เข้าใช้ 2,500 
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– 40,000 คนต่อวัน ได้แก่ โครงการ เค วิลเลจ โครงการลา วิลล่า โครงการเดอะ คริสตัล และ
โครงการดิ อเวนิว โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
 งานวิจัยช้ินน้ีพบว่า 1) ด้านประชากรศาสตร์ ผู้บริโภคท่ีเขา้ใช้บริการน้ันเป็น เพศหญิง 67% 
ช่วงอายุ 10-30 ปีเข้าใช้มากที่สุด รองลงมาคือ 31-50ปี ซึง่คิดเป็นเปอร์เซนต์ได้ 55% และ 42% 
ตามลําดับ ซึ่งส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ตํ่ากว่า 20,000
บาท และมีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี 2) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของผู้บริโภคหลักๆ
น้ันแบ่งได้ 3 สว่นคือ ก) ประเภทของร้านค้าที่ใช้บริการมากที่สุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต รองลงมีคือร้าน
ขายสินค้าอ่ืนๆ และร้านอาหาร ซึ่งคิดเป็น 22%, 16% และ 15% ตามลําดับ ข) วัตถุประสงค์ในการ
เข้าใช้บริการ ซึ่งวัตถุประสงค์หลักคือการรบัประทานอาหาร รองลงมาคือ การซื้อของ และการพบปะ
สังสรรค์ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 28, 27 และ 23 ตามลําดับ ค) ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการที่มากที่สุดคือ 
18.00-20.00 น. และรองลงมาคือ 16.00-18.00น. ซึ่งคือช่วงเวลาหลังเลิกงาน 3) ระดับปัจจัยที่ส่งผล
ให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการสนิค้าและบริการในศูนย์การค้าระดับชุมชน พบว่าปัจจัย 5 ลําดับแรกคือ 
ก) ทําเลที่ต้ัง ซึง่ค่าเฉลี่ยคือ 4.06 ข) ความสะดวกสบายในการเข้าออก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95 ค) ความ
สะอาดของร้านค้า มีค่าเฉลี่ย 3.94 ง) ช่ือเสยีงของร้านค้า มีค่าเฉลี่ย 3.88 และสุดท้ายคือ จ) ความ
ครบครันของประเภทร้านค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.87 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้บรโิภคน้ันให้ความสําคัญกับตัว
ศูนย์การค้าระดับชุมชนมากกว่าตัวร้านค้าในศูนย์การค้าระดับชุมชน แต่ถ้าพิจารณาจากร้านค้ารอง
แล้ว ผู้บริโภคนั้นให้ความสําคัญกับความสะอาด ความครบครัน และรูปลักษณ์ของร้านค้า โดย
ช่ือเสียงและกิจกรรมทางการตลาดนั้นส่งผลให้ผู้บริโภคอยากเข้าใช้บริการมากขึ้น 4) ความสัมพันธ์
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการกับวัตถุปรสงค์การเข้าใช้บริการน้ันสามารถสรุปออกมาได้ใน 5 
ด้านคือ ก) ทําเลที่ต้ังของศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) น้ันมีความสัมพันธ์กับการ
พบปะสังสรรค์และการพักผ่อน ข) ความสะดวกสบายในการเข้าออกศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) มีความสัมพันธ์กับการรับประทานอาหารและพบปะสังสรรค์ ค) ความสะอาด
ของร้านค้ามีความสัมพันธ์กับการรับประทานอาหาร ง) ช่ือเสียงของร้านค้ามีความสัมพันธ์กับการ
พักผ่อนและการพบปะสังสรรค์ และสุดท้าย จ) ความครบครันของร้านค้ามีความสัมพันธ์กับการ
พบปะสังสรรค์และการพักผ่อน 
 วีรชาญ บรรณวิรุฬห์ (2554) ได้แนะแนวทางการคัดสรรผู้เช่าพ้ืนที่ในศูนย์การค้าระดับชุมชน
ไว้ว่า 1) ควรคัดสรรร้านค้าประเภทชซูเปอร์มาเก็ต ร้านขายสินค้าต่างๆ ร้านอาหาร ร้านเครื่องด่ืมและ
ขนม เป็นร้านค้าหลักของโครงการ เพราะผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก ส่วนแฟช่ันและการตกแต่ง 
ธนาคาร ศูนย์ออกกําลังกาย ความงาม สถาบันการศึกษา น้ันมีความสําคญัรองลงมา แต่อย่างไรก็ตาม
ควรมีการผสมร้านค้าทุกประเภทเพ่ือความหลากหลายและสร้างความน่าสนใจใหศู้นย์การค้า 2) 
เน่ืองจากลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงจึงควรมรี้านค้าที่ตอบสนองต่อความต้องการสําหรับเพศหญิง
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มากกว่าชาย เช่น ร้านทําผม เสริมสวย ทําเล็บเป็นต้น ส่วนในด้านของอายุแบ่งได้เป็น 2 กลุม่คือช่วง 
Gen-Y และ Gen-M ซึ่งบุคลกิที่โดดเด่นของ 2 กลุม่น้ีคือ อารมณ์ร้อน มกีําลังการใช้จ่ายสูง คุ้นเคยกับ
เทคโนโลยี ชอบการเปลี่ยนแปลง และรักความสนุกสนาน และกลุ่ม Gen-X ซึ่งเป็นกลุม่ที่รู้คุณค่าของ
เงิน ถนัดเทคโนโลยีน้อย และการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคยังพบรูปแบบการดําเนินชีวิตของคน 4 
กลุ่ม ได้แก่ 1. กลุ่มหนุ่มสาวไฮเทค 2. กลุ่มทั่วๆไป 3. กลุม่หนุ่มสาวนักบริโภค 4. กลุม่นักลงทุนผูม้ี
ประสบการณ์ ซึ่งทั้ง 4 กลุ่มน้ีมีบุคลิกทีใ่กล้เคียงกันคือ การชอบออกจากบ้านเพ่ือทํากิจกรรมต่างๆ 
ชอบการเปลี่ยนแปลง มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี ชอบเข้าสังคม หรือแม้แต่การทดลองสิ่งใหม่อยู่
เสมอ ซึ่งจากทีก่ล่าวมา ทําใหส้รุปได้ว่า ร้านค้าน้ันควรคํานึงถึงคุณลักษณะหรือบุคลิกของผู้เช่าร้าน 
คือมีความทันสมัยหรือมสีินค้าแปลกใหม่อยู่เสมอ 3) ต้องมีร้านค้าหลักทีส่ามารถดึงดูดผู้บริโภคซึ่ง
นอกจากร้านซูปเปอร์มาร์เก็ตแล้ว โรงภาพยนต์ก็เป็นร้านค้าอีกประเภทหน่ึงที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค
ได้ 4) หากผู้ใช้บริการมีระยะเวลาในการใช้บริการน้อยและมีค่าใช้จ่ายน้อยต่อครั้งแล้ว มักจะสนใจใน
ความสะอาดของร้านค้ามาก และช่ือเสียงของร้านค้าก็เป็นอีกหน่ึงความสนใจของผู้บริโภค 
 นอกจากน้ันวีรชาญ บรรณวิรฬุห์ยังได้ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่า 1) การเลือกร้านค้าน้ันต้อง
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใหญ่อย่างร้านที่มีการนําเสนอสินค้าใหม่ๆ เสริม หรือการ
เลือกร้านเครื่องด่ืมที่มีการตกแต่งภายในที่ทันสมัยหรือมีอินเตอร์เน็ตบริการ แต่ต้องไม่ลืมอีกกลุ่มที่
ต้องการความเรียบง่ายหรือร้านขายหนังสืออีกด้วย 2) ร้านค้าน้ันต้องมีหลากหลายประเภทเช่น 
ร้านอาหารน้ันควรจะมีทั้ง ไทย จีน ญี่ปุ่น เกาหลี หรือร้านขนมหลายๆประเภท เช่น ร้านเค้ก ร้าน
ไอศครีม หรือแม้แต่พวกธนาคารหรือศูนย์ออกกําลังกาย 3) ควรมีการทํากิจกรรมทางการตลาดในช่วง
ที่มีผูใ้ช้บริการน้อย หรือการทํากิจกรรมประจําเทศกาลต่างๆ ก็สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ เช่น 
กิจกรรมคอนเสิร์ตหรือลานเบียร์ในฤดูหนาว 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต (Kotler, 2000) และ
แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) และงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต – เคร่ืองมือสําหรับการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ของ (Jayasaree, 2011) ที่พบว่า 
รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันมีผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค โดย ผู้บริโภคน้ันเลือก
สินค้าหรือตราสินค้าที่มีลกัษณะที่จะทําให้เห็นหรือช่วยส่งเสริมรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง ใน
อีกทางหน่ึงคือผู้บริโภคน้ันเลือกใช้สินค้าหรอืแบรนด์เพ่ือให้รู้สึกถึงรูปแบบการใช้ชีวิตของตัวบุคคล
น้ันผ่านทางตัวสินค้าหรือตราสินค้าที่เลือก สรุปได้ว่ารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) น้ันส่งผลต่อ
ตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการต่างๆ ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่าง การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) กับ การตัดสินใจใช้
บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ได้ว่า 
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2.5  สมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรอิสระ คือ การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต (Kotler, 2000) และ
แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2550) และงานวิจัยเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างสัดส่วนของร้านค้าหลักและร้านค้าทั่วไป ที่มีผลต่อความสําเร็จของร้านค้าชุมชน (ศิริพร   
บุญประสงค์, 2554)  ซึ่งพบว่า การที่มีร้านค้าที่ตรงกับกิจกรรมที่ผู้บริโภคต้องการจะทําน้ันจะทําให้
ผู้บริโภคน้ันจะเข้าใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนแห่งนั้น ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การทําการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) กับ การตัดสินใจใช้
บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ได้ว่า 
 สมมติฐานที ่1.1 การทําการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรอิสระ คือ การทําการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต (Kotler, 2000) และ
แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) และงานวิจัยเรื่อง การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการคัดสรรรา้นค้าผู้เช่าพ้ืนที่ในศูนย์การค้าชุมชน (วีรชาญ บรรณวิรุฬห์, 2554) 
สรุปได้ว่า การที่ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันมีประเภทของร้านค้าหลากหลายและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภคจะทําให้ผู้บริโภคน้ันตัดสินใจที่จะมาใช้บรกิาร
ศูนย์การค้าระดับชุมชน ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง การทํา
การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) กับ การตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) ได้ว่า 
 สมมติฐานที ่1.2 การทําการตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรอิสระ คือ การทําการตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต (Kotler, 2000) และ
แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2550) และงานวิจัยเรื่อง ลานพ้ืนที่ว่าง
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ส่วนกลางของศูนย์การค้าระดับชุมชน และความเป็นพ้ืนที่กึ่งสาธารณะของชุมชนเมือง
กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้า เดอะคริสตัลและศูนย์การค้าดิ
เอสพลานาด กรุงเทพมหานคร (เกษธวัช พ่วงเพ่ิม, 2553)  ซึ่งพบว่า การจัดรูปแบบของลานพ้ืนที่ว่าง
ของโครงการให้เข้ากับสัดส่วนมนุษย์ มีบรรยากาศการเดินของกลุ่มเป้าหมายน้ันส่งผลให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจมาใช้บริการศูนย์การค้าและช่วยสง่เสริมให้เกิดกิจกรรมการทางสังคมภายในลานพ้ืนที่ว่าง
มากข้ึนนอกเหนือจากกิจกรรมการซื้อขาย และยังส่งผลให้ผู้ใช้งานส่วนใหญ่รู้สึกผ่อนคลาย และใช้
เวลาในลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางนานขึ้น และบ่อยคร้ังขึ้น ซึ่งการสรุปดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง การทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) กับ การตัดสินใจใช้
บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ได้ว่า 
 สมมติฐานที ่1.3การทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
  ตัวแปรอิสระ คือ การทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) 
 
2.6 กรอบแนวคิด ตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวความคิด การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) 

 การตลาดตามกิจกรรม 
(Activity Marketing) 

 การตลาดตามความสนใจ 
(Interest Marketing) 

 การตลาดตามความคิด 
(Opinion Marketing) 

การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชน (Community Mall) 
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กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง Lifestyle Marketing กับการตัดสินใจ
ศูนย์การค้าภายระดับชุมชน ใต้แนวความคิดเรื่องLifestyle ของ (Kotler, 2000) แนวคิดเรื่อง 
กระบวนการตัดสินใจ ของ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) และงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต – 
เคร่ืองมือสําหรับการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ของ (Jayasaree, 2011) 

 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาในบทน้ีจะเป็นการอธิบายรายละเอียดของวิธีการทําการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่จะใช้ในการศึกษา การ
เก็บรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมลู วิธีทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ และทดสอบสมมุติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 กลุ่มประชากร และการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือผู้บรโิภคท่ีเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนที่ควบคุมดูแลโดย

บริษัท สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ทัง้ 25 โครงการ ซึ่งไม่ทราบจํานวน 
ตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บรกิารศูนย์การค้าระดับชุมชนที่ควบคุมดูแลโดย

บริษัท สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) 3 อันดับแรกที่มคีวามสามารถมากที่สุดคือ ลา 
วิลล่า พหลโยธิน J Avenue และ Major Avenue ซึ่งคิดเป็น 0.14, 0.13 และ 0.10 (% / ตาราง
เมตร) ตามลําดับซึ่งข้อมูลทีนํ่ามาวิเคราะห์น้ันมาจาก (สยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน), 
2557, หน้า 1-9) อย่างไรก็ตาม Major Avenue น้ันไม่ได้อยู่ในการบริหารของทางบริษัทสยามฟิว
เจอร์ดีเวลลอปเม้นโดยตรง ซึ่งจํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้
ตารางของ (Yamane, 1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 90 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อย
ละ±10 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. ทําการหาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นผู้ที่เข้าใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชนของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ซึ่งไม่ทราบจํานวน  

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การแบ่งตามพ้ืนที่โครงการซึ่งแบ่งออก

ได้เป็น 2กลุ่ม 
4. มีการจัดแบ่งสดัส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่มได้ ดังต่อไปนี้ 

กลุ่มที่เข้าใช้บริการที่โครงการลา วิลล่า พหลโยธิน จํานวน 200 คน 
กลุ่มที่เข้าใช้บริการที่โครงการ J Avenue จํานวน 200 คน 

5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยมีการใช้แบบสอบถามมาเป็นเคร่ืองมือเพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียดที่เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ทําการศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัย เอกสาร ทฤษฎีและแนวคิด
ที่เก่ียวข้อง 

2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามถึงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็นคอื   
(1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
(2) พฤติกรรมการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 

Mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภค  
(3) ความคิดเห็นที่มีต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 

Marketing) ของศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอป
เม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

(4) รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
Mall)  

(5) ข้อเสนอแนะอ่ืนๆของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาน้ันเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงและ
แก้ไข 

4. ทําการปรับปรุงและแก้ไข และนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือการตรวจสอบ
ความถูกต้องอีกครั้งหน่ึงและทําการอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 

5. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 ตัวอย่างเพ่ือทําการหาค่า
ความเช่ือมั่น 

6. ทําการปรับปรุงและแก้ไข และทําการนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอีกครัง้ เพ่ือ
ทําการอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 

7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้มีการนําเสนอแบบสอบถามท่ีได้ทําการสร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาเพ่ือให้ทําการตรวจสอบความสอดคล้องและความครบถ้วนของเนื้อหาของแบบสอบถามให้ตรง
กับเร่ืองที่จะศึกษา 
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 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยจะทําการพิจารณาผลจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งจะมรีายละเอียดดังน้ี 
การทดสอบแบบสอบถาม 30 ชุด 

ส่วนของคําถาม     ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
  ด้านการตลาดตามกิจกรรม    .601 
  ด้านการตลาดตามความสนใจ    .746 
  ด้านการตลาดตามความคิด    .770 
 ค่าความเช่ือมั่นรวมของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต คือ .878 
  ด้านการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน  .315 
 การทดสอบแบบสอบถาม 400 ชุด 

ส่วนของคําถาม     ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
  ด้านการตลาดตามกิจกรรม    .703 
  ด้านการตลาดตามความสนใจ    .807 
  ด้านการตลาดตามความคิด    .751 
 ค่าความเช่ือมั่นรวมของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต คือ .857 
  ด้านการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน  .568 
 
 ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้หาค่าเช่ือมั่น จํานวน 30 ราย มี 4 
ด้าน ดังต่อไปน้ีด้านการตลาดตามกิจกรรม มีค่าความน่าเช่ือถือ .601, ด้านการตลาดตามความสนใจ 
มีค่าความน่าเช่ือถือ .746, ด้านการตลาดตามความคิด มคี่าความน่าเช่ือถือ .770, และ ด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนมีค่าความน่าเช่ือถือ.315 ซึ่งการประเมินความเที่ยง
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของเคร่ืองมือที่มีค่ามากกว่า 0.3 สามารถทําการแจกเพ่ิมเพ่ือทําการประเมินใหม่ได้ 
เพราะผลท่ีออกมาได้ค่าตํ่าน้ันอาจมีผลจากการท่ีมีจํานวนตัวอย่างน้อยเกินไป (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2544)  
 ค่าความเช่ือมั่นจากผลค่าสัมประสิทธ์ิแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้หาค่าเช่ือมั่น จํานวน 400 ราย มี 4 
ด้าน ดังต่อไปน้ีด้านการตลาดตามกิจกรรม มีค่าความน่าเช่ือถือ .703, ด้านการตลาดตามความสนใจ 
มีค่าความน่าเช่ือถือ .807, ด้านการตลาดตามความคิด มคี่าความน่าเช่ือถือ .751, และ ด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนมีค่าความน่าเช่ือถือ.568 ซึ่งการประเมินความเที่ยง
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของเคร่ืองมือที่มีค่ามากกว่า 0.5 ถือว่าใช้ได้ (ศิริชัย กาญจนวาส,ี 2544) 
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนและมีวิธีการตอบคําถามดังต่อไปน้ี คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม โดยคําถามจะมีลักษณะเป็น
คําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ซึ่งแบ่งเป็นส่วนของคําถามที่เป็นนามบัญญัติ (Nominal) ได้แก่ 
สถานภาพ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และลักษณะที่พักอาศัย และเป็นอันดับ (Ordinal) ได้แก่ 
รายได้ อายุ และจํานวนสมาชิกในบ้าน 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
Mall) ของผู้ตอบคําถาม โดยคําถามจะมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ซึ่งแบ่งเป็น
ส่วนของคําถามที่เป็นนามบัญญัติ (Nominal) ได้แก่ วัตถปุระสงค์ในการเข้าใช้บริการ ประเภทของ
ร้านค้าที่เข้าใช้บริการ วิธีการเดินทาง และผูท้ี่ร่วมใช้บริการ และเป็นอันดับ (Ordinal) ได้แก่ 
ระยะเวลาการเดินทาง ความถี่ในการเข้าใช้บริการ วันที่เข้าใช้บริการ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ 
ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ และค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการแต่ละครั้ง 

ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นที่มีต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) ของศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดี
เวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถาม
แบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สดุ ตามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตาม
วิธีของลิเคิร์ท (Likert) ซึ่งเป็นคําถามที่เป็นอันตรภาค (Interval) ทั้งหมด 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับรูปแบบการตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมาก
ที่สุด ตามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ซึ่งเป็นคําถามที่
เป็นอันตรภาค (Interval) ทั้งหมด 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยมีวิธีดําเนินการเก็บข้อมูลดังข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1. หลังจากทีผู่วิ้จัยได้ทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจงึดําเนินการเก็บข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถาม 

2. การแจกแบบสอบถามน้ันจะเป็นการลงพ้ืนที่ไปยัง ลา วิลล่า พหลโยธิน และ J Avenue 
โดยทําการแจกแบบสอบถามสถานท่ีละ 200 ชุด 
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3. ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากผู้ที่เข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) 
เพ่ือขออนุญาตแจกแบบสอบถามพร้อมท้ังช้ีแจงว่าผลการวิจัยน้ันจะไม่ส่งผลกระทบให้แก่ผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

4. และมีการรอจนกระทั่งผู้ตอบแบบสอบถามน้ันตอบแบบสอบถามจนครบถ้วน ซึ่งหาก
ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันมีข้อสงสัยระหว่างการทําแบบสอบถามน้ัน ผู้วิจยัจะเข้าไปตอบแบบสอบถาม
น้ัน และทําการเก็บแบบสอบถามกลับเมื่อผูต้อบแบบสอบถามน้ันทําแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย 

5. ผู้วิจัยเก็บรวมรวมแบบสอบถามระหว่างช่วง กุมภาพันธ์ 2559 ถึง มนีาคม 2559 
 6. ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและนํามาวิเคราะห์ข้อมูล 

การแปรผลขอ้มูล 
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือการแปลผลของข้อมูล ด้วยการคํานวณค่าอันตรภาค

ช้ัน เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน โดยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) 

  อันตรภาคช้ัน  =   ค่าสูงสุด – คา่ตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 = 0.80 
        5 
  ระดับค่าเฉลี่ย     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23      ระดับมาก 
  4.24 – 5.00      ระดับมากที่สุด 

 
3.5 วีการทางสถิติ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย ใช้บรรยาย

เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ อายุ เพศ รายได้ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และลักษณะที่พักอาศัย และข้อมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชนของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) คือ วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้
บริการ ประเภทของร้านค้าที่เข้าใช้บริการ วันที่เข้าใช้บริการ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ ความถ่ี 
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ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ วิธีการเดินทางในการเข้าใช้บริการ ระยะเวลาการเดินทาง ผู้ที่ร่วมใช้
บริการ และค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการแต่ละครั้ง 

2. สถิติเชิงอ้างอิง น้ันเป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรตัวเดียว กับ ตัวแปรหลายตัวซึ่งในที่น้ีคอืความสัมพันธ์ระหว่าง การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชน (Community Mall) กับการตลาดตามรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle Marketing) ซึ่งมี
ตัวแปรย่อย 3 ตัว ได้แก่ การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) การตลาดตามความสนใจ 
(Interest Marketing) และการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 
 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทําการอธิบายและทดสอบสมมุติฐานที่มีความเกี่ยวข้อง

กับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวน้ันผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบ
ครบถ้วนและสมบูรณ์ ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด  ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 

(Community Mall) 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 

(Community Mall) ต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) และรูปแบบ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 

ส่วนที่ 4  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานในด้านของอิทธิพลของการตลาดตามรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ใช้บริการศนูย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 

วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ 
อาชีพ ระดับการศึกษา ลักษณะที่พักอาศัย และจํานวนสมาชิกในครอบครัว จากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 
400 คน ซึ่งได้ผลการหาค่ารอ้ยละดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ชาย 183 45.8 2 
หญิง 217 54.3 1 
รวม 400 100  
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันเป็นเพศหญิงซึ่งมีจํานวน 217 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 54.3 ของจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และเป็นเพศชายจํานวน 183 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 45.8 ของจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางที่ 4.2 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
16-20 ป ี 30 7.5 5 
21-25 ป ี 135 33.8 1 
26-30 ป ี 118 29.5 2 
31-35 ป ี 49 12.3 3 
36-40 ป ี 43 10.8 4 
41-45 ป ี 19 4.8 6 
46-50 ป ี 3 .8 7 
51-55 ป ี 3 .8 8 

รวม 400 100.0  
  

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันอยู่ในช่วงอายุ 21-25 ปี โดยมี
จํานวน 135 คนและคิดเป็นรอ้ยละได้ 33.8 รองลงมาคือช่วง 26-30 ปี จาํนวน 118 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.5 31-35 ปี จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 36-40 ปี จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.8 16-20 ปี จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 41-45 ปี จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 46-
50 ปี และ 51-55 ปี มจีํานวนช่วงละ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
โสด 201 50.2 1 
สมรส 194 48.5 2 

หม้าย/หยา่ร้าง 5 1.3 3 
รวม 400 100.0  



36 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันมีสถานภาพโสด โดยมีจํานวน 201 
คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือ สมรส มีจํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และ หม้าย/
หย่าร้าง จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ตํ่ากว่า 20,001 บาท 167 41.8 2 
20,001-40,000 บาท 223 55.8 1 
40,001-60,000บาท 7 1.8 3 
60,001-80,000บาท 2 .5 4 
มากกว่า 80,000 บาท 1 .3 5 

รวม 400 100.0  
  

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันมีรายได้อยู่ในระดับ 20,001-
40,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ ตํ่ากว่า 20,001 บาท มีจํานวน 
167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 40,001-60,000บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 60,001-
80,000บาท จาํนวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 และมากกว่า 80,000 บาท มีจํานวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
พนักงานบริษทัเอกชน 136 34.0 1 
นักเรียน / นักศึกษา 114 28.5 2 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 95 23.8 3 
ธุรกิจส่วนตัว 40 10.0 4 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 11 2.8 5 
อ่ืนๆ 4 1.0 6 
รวม 400 100.0  
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 และรองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.5 รบัราชการ/รัฐวิสาหะกิจ มีจํานวน 95 คน คดิเป็นร้อยละ 23.8 ธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 
40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 แมบ้่าน/พ่อบ้าน มีจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ อ่ืนๆ มีจํานวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลาํดับ 
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ตํ่ากว่าระดับปริญญาตร ี 76 19.0 2 

ระดับปริญญาตรี 286 71.5 1 
ระดับปริญญาโท 33 8.3 3 
ระดับปริญญเอก 5 1.3 4 

รวม 400 100.0  
  

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
โดยมีจํานวน 286 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 71.5 และรองลงมาคือ ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี มีจํานวน 76 
คน คิดเป็นร้อยละ 79 ระดับปริญญาโท มีจาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และ ระดับปริญญาเอก 
มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.7 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

ลักษณะท่ีพักอาศัย จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
อพาร์ทเม้นท ์ 131 32.8 1 
ทาวนเ์ฮาส ์ 97 24.3 2 
บ้านเด่ียว 74 18.5 3 

คอนโดมิเนียม 68 17.0 4 
อาคารพาณิชย์ 26 6.5 5 

อ่ืนๆ 4 1.0 6 
รวม 400 100.0  
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันพักอาศัยอยู่ใน อพาร์ตเม้นท์ โดยมี
จํานวน 131 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 32.8 และรองลงมาคือ ทาวน์เฮาส์ มีจํานวน 97 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.3 บ้านเดี่ยว มีจํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 คอนโดมิเน่ียม มีจํานวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17 อาคารพาณิชย์ มีจํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ อ่ืนๆ มีจํานวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8 :  จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิใน
ครอบครัว 

จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 

อยู่คนเดียว 39 9.8 4 
2 คน 146 36.5 1 
3 คน 89 22.3 2 
4 คน 87 21.8 3 

5 คนขึน้ไป 39 9.8 5 
รวม 400 100.0  

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ 2 คน 

โดยมํานวน 146 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 36.5 และรองลงมา คือ 3 คน มีจาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.3 4คน มีจาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และ อยู่คนเดียวและ 5คนข้ึนไปอย่างละ 39 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 2ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 

วิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย วัตถุประสงค์ใน
การเข้าใช้บริการ การเลือกใช้บริการร้านค้าต่างๆในศูนย์การค้าระดับชุมชน วันที่เข้าใช้บริการ 
ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ ความถี่ในการเข้าใช้บริการ ระยะเวลาการเข้าใช้บริการ วิธีการเดินทาง 
ระยะเวลาการเดินทาง ผู้ที่มาเข้าใช้บริการด้วย ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และ เหตุผลในการเข้าใช้บริการ จาก
ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน ซึงนํามาวิเคราะห์ผลหาค่าร้อยละได้ผลดังที่แสดงในตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9 : วัตถุประสงค์ในการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

วัตถุประสงค ์ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 229 57.3 1 

รับประทานอาหาร 189 47.3 2 
พักผ่อน / พบปะสังสรรค ์ 151 37.8 3 

เดินช็อปปิ้ง 136 34 4 
ธุรกรรมทางการเงิน 84 21 5 
สุขภาพและความงาม 46 11.5 6 

อ่ืนๆ 5 1.3 7 
หมายเหตุ เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
  

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community Mall) เพ่ือการซื้อสนิค้าอุปโภคบริโภค มีจํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 
รองลงมาคือ การรับประทานอาหาร มีจํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 พักผ่อน/พบปะสังสรรค์
มีจํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 เดินช็อปป้ิง มีจํานวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 34 ธุรกรรม
ทางการเงินมีจํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 สุขภาพและความงามมีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.5 และอื่นๆ มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ1.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10 :  จํานวนของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเลือกใช้บริการร้านค้าต่างๆในศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน 

 
ประเภทร้านคา้ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 

ร้านขายสินค้าและบริการต่างๆ 193 48.3 1 
ชซูเปอร์มาเก็ต 187 46.8 2 
ร้านอาหาร 186 46.5 3 

ร้านขนมและเครื่องด่ืม 106 26.5 4 
ธนาคาร 52 13 5 

ร้านด้านสุขภาพและความงาม 49 12.3 6 
อ่ืนๆ 1 .3 7 

หมายเหตุ เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันเข้ามาใช้บริการศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community Mall) น้ันเพ่ือใช้บริการร้านขายสินค้าและบริการต่างๆ มีจํานวน 193 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคอืชซูเปอร์มาเก็ตมีจํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 ร้านอาหาร มี
จํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 ร้านขนมและเครื่องด่ืม มีจํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5
ธนาคาร มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ร้านด้านสุขภาพและความงาม มีจํานวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.3 และอื่นๆ มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11  : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามวันที่เข้าใช้บริการ 
 

วันที่เข้าใช้บรกิาร จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
วันธรรมดา (จันทร ์- ศุกร)์ 82 20.5 2 

วันหยุดประจําสัปดาห์ 
(เสาร ์- อาทิตย์) 

295 73.8 1 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 23 5.8 3 
รวม 400 100.0  

  
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันเข้ามาใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน 

(Community Mall) มากทีส่ดุในช่วงวันหยุดประจําสัปดาห์ (เสาร์ - อาทิตย์) ซึ่งมีจํานวน 295 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.8 และรองลงมาคือ วันธรรมดา (จันทร์ - ศุกร์) มีจํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.5 และวันหยุดนักขัตฤกษ์ มีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12 :  ปริมาณการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละช่วงเวลา 

 

ช่วงเวลาทีเ่ข้าใช้บริการ จํานวน ร้อยละ ลําดับ 
9.00 - 11.00 น. 35 8.8 5 
11.01 - 13.00 น. 149 37.3 2 
13.01 - 15.00 น. 176 44 1 
15.01 - 17.00 น. 120 30 3 
17.01 - 19.00 น. 96 24 4 
หลัง 19.00 น. 20 5 6 
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 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมักจะเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนมาก
ที่สุดในช่วงเวลา 13.01 - 15.00 น. มีจํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 และรองลงมาคือ 11.01 - 
13.00 น. มีจํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 15.01 - 17.00 น. มีจํานวน 120  คน คิดเป็น ร้อย
ละ 30 17.01 - 19.00 น. มีจาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24, 9.00 - 11.00 น. มีจํานวน 35 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.8 และ หลัง 19.00 น. มีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13 :  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้

บริการ 
 

ความถ่ีในการเข้าใช้
บริการ 

จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 9 2.3 5 
1-2 ครั้งต่อเดอืน 235 58.8 1 
3-4 ครั้งต่อเดอืน 128 32.0 2 
5-6 ครั้งต่อเดอืน 14 3.5 3 
7-8 ครั้งต่อเดอืน 4 1.0 6 

8 ครั้งต่อเดือนขึ้นไป 10 2.5 4 
รวม 400 100.0  

  
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันส่วนใหญ่จะมีความถ่ีในการเข้าใช้บริการอยู่

ที่ 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยมีจํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 และรองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อเดือน มี
จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 5-6 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 8 ครั้งต่อ
เดือนข้ึนไป มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือนมีจํานวน 9 คน คิดเป็น รอ้ย
ละ 2.3 และ 7-8 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14 :  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามระยะเวลาการเข้าใช้
บริการ 

 
ระยะเวลาการเข้าใช้

บริการ 
จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 

น้อยกว่า 1 ชัว่โมง 16 4.0 4 
1-2 ชั่วโมง 163 40.8 2 
3-4 ชั่วโมง 198 49.5 1 

5 ชั่วโมงขึ้นไป 23 5.8 3 
รวม 400 100.0  

  
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันใช้เวลาในการเข้าใช้บริการส่วนใหญ่อยู่

ในช่วง 3-4 ช่ัวโมง โดยมีจํานวน 198 คน ซึง่คิดเป็นร้อยละ 49.5 และรองลงมาคือ 1-2 ช่ัวโมง มี
จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 5 ช่ัวโมงขึ้นไป มีจํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.8 และ น้อย
กว่า 1 ช่ัวโมง มีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.15 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามวิธีการเดินทาง 
 

วิธีการเดินทาง จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
รถยนต์ส่วนบุคคล 152 38.0 1 

รถโดยสารประจําทาง 132 33.0 2 
มอเตอร์ไซค ์ 66 16.5 3 

แท็กซ่ี 34 8.5 4 
รถไฟฟ้า 16 4.0 5 
รวม 400 100.0  

  
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันเดินทางมายังศูนย์การค้าระดับชุมชนมากที่

โดย รถยนต์ส่วนบุคคล มจีํานวน 152 คน คดิเป็นร้อยละ 38 รองลงมาคอื รถโดยสารประจําทาง มี
จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 มอเตอร์ไซค์ มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 แท็กซี่ มี
จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ รถไฟฟ้า มีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามระยะเวลาการเดินทาง 
 

ระยะเวลาการเดินทาง จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ไม่เกิน 15 นาที 28 7.0 3 
16 - 30 นาท ี 295 73.8 1 
31 - 45 นาท ี 56 14.0 2 
46 - 60 นาท ี 9 2.3 5 
60 นาทขีึ้นไป 12 3.0 4 

รวม 400 100.0  
  

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้เวลาในการเดินทางมายัง
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) มากที่สุดอยู่ในช่วง 16-30 นาที มีจํานวน 295 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาคือ 31-45 นาที มีจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ไม่เกิน 15 นาที มี
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 60 นาทีขึน้ไป มีจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และ 46-60 นาท ี
มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.17 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามผู้ที่เข้ามาใช้บริการด้วย 
 

ผู้ที่มาใช้บริการด้วย จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ครอบครัว / ญาติพีน่้อง 146 36.5 1 

แฟน / คนรัก 124 31.0 2 
เพื่อน 109 27.3 3 

คนเดียว 21 5.3 4 
รวม 400 100.0  

  
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันจะเข้าใช้บริการพร้อมกับ ครอบครัว/ญาติพ่ี

น้อง มากที่สุด โดยมีจํานวน 146 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคอื แฟน/คนรัก มีจํานวน 124 
คน คิดเป็นร้อยละ 31 เพ่ือน มีจํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 และ คนเดียว มีจาํนวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18 :  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการ
เข้าใช้บริการ 

 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 

น้อยกว่า 501 บาท 27 6.8 6 
501 - 1,000 บาท 125 31.3 1 

1,001 - 1,500 บาท 106 26.5 2 
1,501 - 2,000 บาท 46 11.5 4 
2,001 - 2,500 บาท 52 13.0 3 
2,500 บาทขึน้ไป 44 11.0 5 

รวม 400 100.0  
  

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น้ันจะใช้จ่ายอยู่ในช่วง 501-1,000 
บาท มากที่สุด โดยมีจํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 และรองลงมาคือ 1,001 - 1,500 บาท มี
จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 2,001 - 2,500 บาท มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 
1,501 - 2,000 บาท มีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 2,500 บาทข้ึนไป มีจํานวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 11 และ น้อยกว่า 501 บาท มีจาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.19 :  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเหตุผลในการเข้าใช้

บริการ 
 

เหตุผลในการเข้าใชบ้ริการ จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
เดินทางสะดวก 226 56.5 1 

ร้านค้ามีความน่าสนใจ 63 15.8 2 
สินค้าในซุปเปอร์มาเก็ดตรง

กับความต้องการ 
60 15.0 3 

บรรยากาศน่าเที่ยว 28 7.0 4 
มีการจัด Event ที่น่าสนใจ 22 5.5 5 

อ่ืนๆ 1 .3 6 
รวม 400 100.0  
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้เหตุผลในการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community Mall) ว่า เดินทางสะดวก จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ 
ร้านค้ามีความน่าสนใจ จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 สินค้าในซูเปอร์มาเก็ตตรงกับความ
ต้องการ จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 บรรยากาศน่าเที่ยว จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และ 
มีการจัด Event ที่น่าสนใจ จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเหน็ของผู้ใชบ้ริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
Mall) ต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle Marketing) และรูปแบบการ
ตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์การคา้ระดับชุมชน (Community Mall) 

การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) ใน 3 รูปแบบคือ การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) การตลาด
ตามความสนใจ (Interest Marketing) และ การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) รูปแบบ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
Mall) ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.20 : ความคิดเห็นที่มีต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 
 

การตลาดตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle 
Marketing) 

Mean SD. แปรผล 

การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) 4.281 .520 มากที่สุด 
การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) 4.331 .558 มากที่สุด 
การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) 4.023 .559 มาก 

รวม 4.212 0.546 มาก 
  

จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า การตลาดตามรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ที่ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนได้จัดน้ันตรงกับความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.212 โดยเมื่อจําแนกความคิดเห็นต่อการตลาด
ตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) แล้ว พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดตามความสนใจ
น้ันตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.331 
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รองลงมาคือ การตลาดตามกิจกรรม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.281 และ 
การตลาดตามความคิด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.023 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.21 : ความคิดเห็นต่อการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) 
 

การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) Mean SD. แปรผล 
การคัดสรรร้านต่างๆในโครงการนัน้ตรงกับกิจกรรมต่างๆ
ที่ท่านทํา 

4.40 .625 มากที่สุด 

บรรยากาศของโครงการเหมาะสมกับการพักผ่อน 4.12 .742 มาก 
ลักษณะของร้านคา้หลักของโครงการตรงกับลักษณะ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีท่านจะซ้ือ 

4.39 .599 มากที่สุด 

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดตรงกับกิจกรรมเพ่ือ
ความบนัเทิงของท่าน 

4.22 .866 มาก 

รวม 4.28 0.708 มากที่สุด 
  

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า ความคิดเห็นต่อการตลาด
ตามกิจกรรม (Activity Marketing) โดยรวมที่ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนได้จัดน้ันตรงกับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 โดยเมื่อจําแนกความคิดเห็น
ต่อการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า การคัดสรร
ร้านต่างๆในโครงการน้ันตรงกับกิจกรรมต่างๆท่ีท่านทํา น้ันตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.40 และรองลงมาคือ ลักษณะของ
ร้านค้าหลักของโครงการตรงกับลักษณะสินค้าอุปโภคบริโภคที่ท่านจะซือ้มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.39 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดตรงกับกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงของ
ท่านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลีย่อยู่ที่ 4.22 และ บรรยากาศของโครงการเหมาะสมกับ
การพักผ่อนมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.12 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22 : ความคิดเห็นต่อการตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) 
 

การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) Mean SD. แปรผล 
ลักษณะสินค้าในร้านค้าหลักมีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับความสนใจของท่าน 

4.42 .619 มากที่สุด 

ลักษณะของร้านคา้แฟชัน่ทีข่ายในโครงการตรงกับ
รูปแบบของแฟชั่นที่ท่านสนใจ 

4.27 .730 มากที่สุด 

รูปแบบของรา้นอาหารทีข่ายในโครงการตรงกับความ
สนใจของท่าน 

4.35 .674 มากที่สุด 

ท่านได้รบัทราบข้อมูลขา่วสารของโครงการผ่านทางสื่อที่
ท่านใช้งานอยู่เสมอ 

4.29 .772 มากที่สุด 

รวม 4.33 .698 มากที่สุด 
  

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า ความคิดเห็นต่อการตลาด
ตามความสนใจ (Interest Marketing) โดยรวมที่ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนได้จัดน้ันตรงกับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 โดยเมื่อจําแนกความคิดเห็น
ต่อการตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) โดยเมือ่พิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า ลักษณะ
สินค้าในร้านคา้หลักมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับความสนใจของทา่นนั้นตรงกับความคิดเห็น
ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.42 และรองลงมาคือ 
รูปแบบของร้านอาหารท่ีขายในโครงการตรงกับความสนใจของท่านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุดมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.35 ท่านได้รับทราบข้อมูลข่าวสารของโครงการผ่านทางสื่อที่ท่านใช้งานอยู่เสมอ 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 และ ลกัษณะของร้านค้าแฟช่ันที่ขายใน
โครงการตรงกับรูปแบบของแฟช่ันที่ท่านสนใจมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยอยู่ที่ 
4.27 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.23 : ความคิดเห็นต่อการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) 
 

การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) Mean SD. แปรผล 
ร้านค้าในโครงการเข้ากับไลฟ์สไตลห์รือมุมมองของท่าน 3.91 .776 มาก 
บรรยากาศภายในโครงการเข้ากับไลฟ์สไตล์หรือมุมมอง
ของท่าน 

3.87 .762 มาก 

การจัด Event ตามเทศกาลต่างๆเหมาะกับวัฒนธรรมท่ี
ท่านถือปฏิบัติ 

4.09 .749 มาก 

สินค้าภายในโครงการมีคุณภาพเหมาะสมตามความคิด
เห็นของท่าน 

4.23 .665 มาก 

รวม 4.025 0.738 มาก 
  

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า ความคิดเห็นต่อการตลาด
ตามความคิด (Opinion Marketing) โดยรวมที่ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนได้จัดน้ันตรงกับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.025 โดยเมื่อจําแนกความคิดเห็นต่อ
การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า สินค้าภายใน
โครงการมีคุณภาพเหมาะสมตามความคิดเห็นของท่านนั้นตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.23 รองลงมาคือ การจัด Event ตาม
เทศกาลต่างๆเหมาะกับวัฒนธรรมที่ท่านถือปฏิบัติมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.09
ร้านค้าในโครงการเข้ากับไลฟ์สไตล์หรือมุมมองของท่านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่
3.91 บรรยากาศภายในโครงการเข้ากับไลฟ์สไตล์หรือมุมมองของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.87 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.24 : รูปแบบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
 

การตัดสนิใจเข้าใชบ้ริการศนูย์การค้าระดับชุมชน 
(Community mall) 

Mean SD. แปรผล 

การตัดสนิใจใช้บริการของท่านจะเปน็การเลือก
ศูนย์การคา้แห่งใดแห่งหนึ่งจากหลายๆแห่ง 

3.85 .908 มาก 

ในการตัดสินใจใช้บริการของท่านมาจากการพิจารณา
อย่างรอบคอบ 

4.33 .617 มากที่สุด 

การตัดสนิใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
อ่ืนๆนอกจากตัวผลิตภัณฑ์ 

4.14 .713 มาก 

ท่านมักจะตัดสินใจใช้บริการศูนย์การคา้ระดับชุมชน 
(Community mall) ที่ท่านชอบมากทีส่ดุ 

4.45 .581 มากที่สุด 

ท่านมักจะตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนท่ีตรง
กับความต้องการของท่าน 

4.53 .587 มากที่สุด 

รวม 4.26 .681 มากที่สุด 
  

จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า การตัดสินใจเข้าใช้บรกิาร
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) โดยรวม ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.025 โดยเมื่อจําแนกการตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community Mall) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้วพบว่า ท่านมักจะตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์การค้าชุมชนที่ตรงกับความต้องการของท่าน น้ันตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด คือระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.53 รองลงมาคือท่านมกัจะตัดสินใจใช้
บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ที่ท่านชอบมากท่ีสุดมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุดมีค่าเฉล่ียอยู่ที ่4.45 ในการตัดสินใจใช้บริการของท่านมาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.33 การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดอ่ืนๆนอกจากตัวผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14 การ
ตัดสินใจใช้บริการของท่านจะเป็นการเลือกศูนย์การค้าแห่งใดแห่งหนึ่งจากหลายๆแห่งมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานในด้านของอิทธิพลของการตลาดตามรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต (Lifestyle Marketing) ต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) 

สมมุติฐานที ่1 : การทําการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
 
ตารางที่ 4.25 :  ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 

กับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
ค่าคงท่ี 2.899 .345 15.555 .000 

การตลาดตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle 
Marketing) 

.323 .345 7.341 .000 

R2 = .119, Adjusted R2 = .117, F = 53.891, p < 0.05 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่า Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ .117 ซึ่ง
หมายความว่า ค่าการเปลี่ยนแปลงของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
Mall) ได้ 11.7% โดยอีก 88.3% น้ันเกิดจากตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้ทําการศึกษา และมีคา่ F-statistic 
เท่ากับ 53.891 ซึ่งมากกว่า ค่า F จากตาราง แสดงว่าการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) น้ันมีค่า Sig อยู่ที่ .000 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเขา้ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta เท่ากับ .345 ซึง่หมายความว่า ปัจจัยการตลาดตามรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต (Lifestyle Marketing) น้ันส่งผลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) กล่าวคอื  หากมีการทาํการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) มากข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลให้มกีารตัดสินใจเขา้ใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) เพ่ิมขึ้น 0.345 
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ตารางที่ 4.26 :  ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing), การตลาดตาม
ความสนใจ (Interest Marketing), และ การตลาดตามความคิด (Opinion 
Marketing) กบัการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 

ค่าคงท่ี 2.875  15.875 .000 
การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) .092 .115 1.785 .075 
การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) .269 .359 6.135 .000 
การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) -.044 -.059 -1.083 .280 

R2 = .173, Adjusted R2 = .167, F = 27.609, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 พบว่า R2  มีค่าเท่ากับ .167 ซึ่งหมายความว่า ค่า
การเปลี่ยนแปลงของการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) การตลาดตามความสนใจ 
(Interest Marketing) และ การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) ได้ 16.7% โดย
อีก 83.3% น้ันเกิดจากตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่อยู่ในสมการ และมีค่า F-statistic เท่ากับ 27.609 ซึ่งมากกว่า 
ค่า F จากตาราง แสดงว่าการตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) การตลาดตามความสนใจ 
(Interest Marketing) และ การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing)  มีความสมัพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

โดยเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยแต่ละด้านแล้ว พบว่า 
สมมุติฐานที ่1.1 : การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) น้ันมีค่า Sig อยู่ที่ 0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 

แสดงว่า การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเขา้ใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมุติฐานที ่1.2 : การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
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การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) น้ันมีค่า Sig อยู่ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่า การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Beta 
เท่ากับ .359 ซึง่หมายความว่า การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) น้ันส่งผลในเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) โดยหากมีการทําการตลาด
ตามความสนใจ (Interest Marketing)  มากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลใหม้ีการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) เพ่ิมขึ้น 0.359 

สมมุติฐานที ่1.3 : การทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 

การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) น้ันมีค่า Sig อยู่ที่ 0.280 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่า การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเขา้ใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.27 : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 : การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์การค้าระดับชุมชน 
(Community mall) 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานท่ี 1.1 : การตลาดตามกิจกรรม (Activity marketing) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์การค้าระดับชุมชน (Community 
mall) 

ปฏิเสธ 

สมมุติฐานท่ี 1.2 : การตลาดตามความสนใจ (Interest marketing) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์การค้าระดับชุมชน (Community 
mall) 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานท่ี 1.3 : การทําการตลาดตามความคิด (Opinion 
marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์การค้าระดับชุมชน 
(Community mall) 

ปฏิเสธ 
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ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.27 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมุติฐาน คือ การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ซึ่งเป็นสมมุติฐานหลัก และ การตลาดตามความ
สนใจ (Interest Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community 
Mall) ซึ่งเป็นสมมุติฐานย่อย ซึ่งการตลาดตามความสนใจนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) มากกว่า การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle Marketing) โดยมีค่า Beta เท่ากับ .359 และ .345 ตามลําดับ 
 ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมุติฐาน คือ การตลาดตามกิจกรรม 
(Activity Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
และ การทําการตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชน (Community Mall) 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลที่ได้จากการศึกษา การทดสอบสมมุติฐาน และการอภิปรายผลของ

การศึกษาโดยทําการเปรียบเทียบกับงานวิจัย ทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยน้ันได้ทําการสืบค้น 
ศึกษาและได้นําเสนอไว้ในบทที่ 2 และนอกจากน้ันจะเป็นการนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและ
ข้อเสนอแนะสาํหรับการทําการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 

สรุปปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ที่เข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน ผลการสํารวจจาก
การออกแบบสอบถามในด้านของปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่เข้ามาใช้บริการใน
ศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันเป็น เพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 21-25 ปี ซึ่งสว่นใหญ่มสีถานะภาพโสด 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาท มีการศึกษาอยู่
ในช่วงระดับปริญญาตรี ซึ่งสว่นใหญ่น้ันพักอาศัยอยู่ใน อพาร์ทเม้น และมีสมาชิกอยู่ในครอบครัว
จํานวน 2 คน 

สรุปพฤติกรรมการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน ผลจากการออกแบบสอบถามพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่น้ันมีวัตถุประสงค์เพ่ือ การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค รองลงมาคือการรับประทาน
อาหารและการพักผ่อน/พบปะสังสรรค์ โดยร้านค้าที่เลือกเข้ามากที่สุดคือ ร้านขายสนิค้าและบริการ
ต่างๆ รองลงมาคือ ซูเปอร์มาเก็ต และร้านอาหาร ผู้ใช้บริการมักจะมาใช้บริการในช่วงวันหยุดประจํา
สัปดาห์ และรองลงมาคือวันจันทร-์ศุกร์ โดยผู้ใช้บริการมกัจะเข้าใช้บริการในช่วงเวลา 13.01-15.00 
น. รองลงมาคือ 11.01 - 13.00 น. และ 15.01 - 17.00 น. ส่วนใหญ่จะมคีวามถ่ีในการเข้าใช้บริการ
อยู่ในช่วง 1-2ครั้งต่อเดือน รองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อเดือน  มักจะใช้เวลาอยู่ในศูนย์การค้าระดับชุมชน 
3-4 ช่ัวโมง รองลงมาคือ 1-2 ช่ัวโมง ผู้บริโภคส่วนใหญ่เดินทางมาโดยรถยนต์ส่วนบุคคล รองลงมาคือ 
รถโดยสารประจําทาง โดยส่วนใหญ่จะใช้เวลาในการเดินทาง 16-30 นาที รองลงมาคือ 31-45 นาท ี
มักจะมาใช้บริการพร้อมกับครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง รองลงมาคือ แฟน/คนรัก ผูใ้ช้บริการส่วนใหญจ่ะใช้
จ่ายในศูนย์การค้าระดับชุมชนเป็นจํานวน 501-1,001 บาท รองลงมาคือ 1,001-1,500 บาท และ
ผู้ใช้บริการส่วนใหญใ่ห้เหตุผลในการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนว่า เดินทางสะดวก และ
รองลงมาคือ ร้านค้ามีความน่าสนใจ 

สรุปความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้านคือ การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing), การตลาด
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ตามความสนใจ (Interest Marketing), การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามนั้นเห็นว่าการตลาดตามความสนใจน้ันตรงกับความคิดเห็นของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งมี
ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) และ 
การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ซึ่งมคีวามคิดเห็นในระดับมากที่สุด และความคิดเห็น
ในระดับมาก ตามลําดับ 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ในภาพรวม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า 

การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ดังน้ี 
 สมมุติฐานที ่1 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ผลดังกล่าว
มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต – เคร่ืองมือสําหรับการเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภค ของ (Jayasaree, 2011) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) น้ัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้สินคา้หรือบริการต่างๆ โดย ผู้บริโภคน้ันเลือกใช้สินค้า, ตราสินค้าหรือบริการ
ที่มีลักษณะท่ีจะทําให้เห็นหรือช่วยส่งเสริมรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเอง ในอีกทางหน่ึงคือ
ผู้บริโภคน้ันเลือกใช้สินค้า, แบรนด์หรือบริการเพ่ือให้รู้สึกถึงรูปแบบการใช้ชีวิตของตัวบุคคลน้ันผ่าน
ทางตัวสินค้าหรือตราสินค้าที่เลือก ซึ่งมองได้ว่า การที่ทางโครงการมีการทําการตลาดที่ตรงกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ่งคือ 1) กิจกรรมที่ผู้บริโภคทํา เช่น ผู้บริโภคที่ใช้บริการส่วนใหญ่น้ัน
มักจะเล่นกีฬา ทางโครงการก็เลือกร้านค้าที่ขายสินค้ากีฬา 2) ความสนใจของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภค
น้ันชอบกินอาหารเกาหลี ก็เลือกร้านค้าที่เป็นร้านค้าที่ขายอาหารเกาหลี 3) ความคิดเห็นของผู้บริโภค 
เช่น ผู้บริโภคมองว่าตนเองน้ันเป็นไฮโซ ก็เลือกร้านค้าที่มรีะดับสินค้าที่ขายอยู่ในกลุ่ม High-end แล้ว
จะทําให้ผู้บริโภคน้ันตัดสินใจเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community) เน่ืองจากการเข้าใช้
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บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนแห่งน้ันๆจะเป็นการช่วยส่งเสริมรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนเองให้ดู
เด่นชัดขึ้น 
 สมมุติฐานที ่1.1 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) โดยผลการวิจัยพบว่า 
การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) น้ันสามารถอธิบายการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชน (Community Mall) ได้เพียง 17.3 เท่าน้ัน ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจนั้นมาจาก
ปัจจัยอ่ืนๆซึ่งไม่ได้อยู่ในงานวิจัยน้ี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของหลายๆท่าน เช่น (เกษตรธวัช พ่วงเพ่ิม, 
2553) ที่ทําการวิจัยเร่ืองลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้าระดับชุมชน และความเป็นพ้ืนที่กึ่ง
สาธารณะของชุมชนเมืองกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางของศูนย์การค้า เดอะ
คริสตัลและศูนย์การค้าดิเอสพลานาด กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นการสอบถามเก่ียวกับลักษณะทาง
กายภาพของศูนย์การค้า พบว่า การออกแบบโดยคํานึงถึงสัดส่วนมนุษย์และบรรยากาศการเดินเท้าน้ัน
ส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมทางสงัคมภายในลานพ้ืนที่ว่างมากข้ึนนอกเหนือจากกิจกรรมการซื้อขาย และยัง
ส่งผลใหผู้้ใช้งานส่วนใหญ่รูส้ึกผ่อนคลาย และใช้เวลาในลานพ้ืนที่ว่างส่วนกลางนานขึ้น และบ่อยคร้ัง
ขึ้น (ศิริพร บุญประสงค์, 2554) ที่ทําการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างสัดส่วนของร้านค้าหลักและ
ร้านค้าทั่วไป ที่มีผลต่อความสําเร็จของร้านค้าชุมชน ซึ่งเป็นงานวิจัยที่ศึกษาถึงลักษณะทางกายภาพ
ของโครงการ พบว่าสัดส่วนต่างๆของทางโครงการเช่น สัดส่วนพ้ืนที่ระหว่างร้านค้าหลักและทั่วไป และ 
พ้ืนที่จอดรถและพ้ืนที่ขาย น้ันส่งผลต่อความสําเร็จของร้านค้าชุมชน นอกจากน้ัน ทําเล น้ันควรจะมี
กลุ่มเป้าหมายที่มีกําลังซื้อ มปีระชากรพอเพียง และมีการคมนาคมท่ีเข้าถึงสะดวก เช่นกัน (พัชรภรณ์ 
ภาณุรัตน์, 2555) ที่ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการคอมมูนิต้ี 
มอลล์ : กรณีศกึษา บริษัท เพียวสัมมากร ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด ซึ่งเป็นการศึกษาลักษณะและ
พฤติกรรมของผู้เข้าใช้บริการคอมมูนิต้ีมอลล์ และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อลักษณะทางกายภาพและการ
ให้บริการของคอมมูนิต้ีมอลล์ เช่นกัน พบว่า ปัจจัยสําคัญในการเลือกใช้บริการคอมมูนิต้ี มอลล ์คือ 
ลักษณะทางกายภาพของโครงการ ซึ่งปัจจัยที่เอ้ือ คือ ทําเลท่ีต้ังที่มอบความสะดวกสบายในการเข้าถึง 
การจัดเตรียมที่จอดรถให้พอเพียง ซึ่งก็พบว่า โครงการที่ผูวิ้จัยทําการศึกษานั้นก็มีการทาํตามประเด็น
น้ันๆ ตามท่ีกลา่วมาข้างต้น ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจมากกว่าการตอบสนองต่อกิจกรรม
การตลาดตามกิจกรรม (Activity Marketing) ของทางโครงการ 
 สมมุติฐานที ่1.2 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
น้ันมองว่า สินค้าในร้านค้าหลักและลักษณะของร้านค้าแฟช่ันตรงกับความสนใจของผูใ้ช้บริการ 
นอกจากน้ันรูปแบบของร้านอาหารก็ยังตรงกับความสนใจของผู้ใช้บริการในระดับมากทีสุ่ด แสดงว่า
เจ้าของโครงการน้ันสามารถทําการตลาดได้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค เช่น สไตลข์องร้านอาหาร
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ต่างๆท่ีมีในโครงการน้ันตรงกับความต้องการของผู้บริโภค หรือร้านค้าแฟช่ันน้ันตรงกับสไตล์ของ
ผู้ใช้บริการ จะทําให้ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจเขา้ใช้บริการโครงการดังกล่าว ผลดังกล่าวมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการคัดสรรร้านค้าผู้เช่าพ้ืนที่ในศูนย์การค้าชุมชน 
ของ (วีรชาญ บรรณวิรุฬห์, 2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การที่ทางศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันมี
ประเภทของร้านค้าหลากหลายและสามารถที่จะตอบสนองต่อความต้องการหรือความสนใจของ
ผู้บริโภคจะทําให้ผู้บริโภคน้ันตัดสินใจที่จะมาใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนโดยร้านค้าน้ันควร
คํานึงถึงคุณลักษณะหรือบุคลกิของผู้เช่าร้าน คือมีความทันสมัยหรือมสีินค้าแปลกใหม่อยู่เสมอ และ
ร้านอาหารน้ันควรจะมีทั้ง เกาหลี ไทย ญี่ปุ่น จีน หรือร้านขนมหลายๆประเภท เช่น ร้านเค้ก ร้าน
ไอศครีม 
 สมมุติฐานที ่1.3 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การทําการตลาดตามความคิด (Opinion 
Marketing) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ซึ่งโดย
จากการศึกษาพบว่า ทางโครงการของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเมน้ท์ จํากัด (มหาชน) น้ันมีการ
จัดทําการตลาดตามความคิดหรือความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ เช่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับเทศกาล กบั
ตัวเอง เป็นต้น น้ันมีจํานวนไม่มาก และมีความถ่ีน้อย ได้แก่ งานประกวดหนูน้อยลอยกระทง ในปี 
2556 ซึ่งคือการจัดงานตามวัฒนธรรมประเพณีของไทย และการจัดบูธตรวจเช้ือไวรัสตับอักเสบ บี ใน
ปี 2558 ซึ่งคือการจัดงานตามเทศกาลหรือวันพิเศษ เท่าน้ัน ซึ่งเป็นไปตามบทความ Shopping is all 
around ของ (อรวรรณ บัณฑิตกุล, 2554) ซึ่งกล่าวว่า Key Success คือ การเลือกทาํเลท่ีดี, มีดีไซน์
ของโครงการที่สวยงาม, มีการจัดสัดส่วนของร้านค้าให้ลงตัว, ขนาดของโครงการไม่ใหญ่มาก, และมี
วิธีการใหม่ๆในการประชาสัมพันธ์ ซึ่งไม่มีการกล่าวถึงการจัดทําการตลาดตามความคิด นอกจากน้ัน
ยังมีการให้ข้อมูลต่างๆเก่ียวกับศูนย์การค้าระดับชุมชนต่าง เช่น ศูนย์การค้าระดับชุมชนต่างๆในเครือ
ของบริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จาํกัด (มหาชน) พอร์โต้ ชิโน่ The Crystal The Circle 
Tailor Made เอเชีย ทีค และ The Nine ซึ่งได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ การเลือกทําเลท่ีต้ัง การตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภค หรือแม้แต่ความสนใจของผู้บริโภค แต่ไมม่ีการให้ข้อมลูเก่ียวกับ 
การตลาดตามความคิด (Opinion Marketing) ซึ่งอาจมองได้ว่า ทางศูนย์การค้าหรือผู้ประกอบการ
ต่างๆ ไม่ได้ให้ความสําคัญกับด้านนี้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้  
 ธุรกิจที่ดําเนินการเกี่ยวกับศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) สามารถนําผล
การศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 
 จากผลการวิจยัพบว่า การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ฉะน้ันการทําการตลาดของ
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ทางโครงการน้ันควรที่จะเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค โดย การคัด
สรรร้านค้าโดยมีสัดส่วนซูเปอร์มาเก็ตและร้านค้าที่มาเช่าพ้ืนที่น้ันให้เหมาะสมกัน เน่ืองจากผู้ที่เข้าใช้
บริการน้ันเข้ามาเพ่ือทํากิจกรรมจําพวกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค รับประทานอาหารเป็นส่วนใหญ ่
นอกจากน้ัน ร้านค้าที่มาเช่าน้ันควรจะเน้นร้านอาหารและร้านขนมหวานหรือเคร่ืองด่ืม แต่อย่างไรก็
ตาม ควรจะมีรา้นค้าแฟช่ันอ่ืนๆและธนาคารอยู่ด้วย เพราะกิจกรรมที่ทําน้ันไม่ได้มีเพียงแค่ ซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคและรับประทานอาหารเท่าน้ัน นอกจากน้ันควรจะมีการทาํการวิจัยตลาดเพ่ือหา
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในด้านอ่ืนๆนอกจากกิจกรรม เช่น ความสนใจและความคิดเห็น 
เพ่ือเลือกรูปแบบร้านค้าให้เหมาะสมตามความสนใจและความคิดเห็นของผู้บริโภคเช่น เทรนด์ใน
ปัจจุบันน้ันผู้คนให้ความสนใจกับการรักษ์โลก ก็มีการจัดหรือสนับสนุนทางร้านค้าให้มีการจัดกิจกรรม 
เช่น การใช้ถุงผ้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยอาจจะมีการจัดกิจกรรมทีใ่ห้เพ้นท์ถุงผ้าเป็นลายของตัวเอง 
ซึ่งผู้ที่สนใจน้ันมักจะเป็นผู้หญิงหรือเด็ก นอกจากจะสามารถลดปริมาณถุงพลาสติกได้แล้ว ยังสามารถ
ทําให้เกิดกิจกรรมของคนในครอบครัวขึ้นได้อีกด้วย ซึ่งก็เป็นการตอบสนองต่อลักษณะการใช้งานของ
ผู้บริโภคท่ีมักจะเข้ามาใช้บริการพร้อมกับคนรัก หรือครอบครัว ซึ่งสิ่งเหลา่น้ีน้ันสามารถดึงดูดให้
ผู้บริโภคเข้าใช้บริการมากย่ิงขึ้นได้ 
 การตลาดตามความสนใจ (Interest Marketing) น้ันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ฉะน้ันทางเจ้าของโครงการควรจะมีการศึกษาว่า
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายน้ันมีความสนใจในสิ่งใด เช่น รปูแบบของร้านค้าที่สนใจ ประเภทอาหารที่
ชอบ หรือแม้แต่รูปแบบของแฟช่ันที่สนใจหรอืชอบ หรือแม้แต่แบรนด์ที่คนชอบ โดยการวิจัยตลาด ซึ่ง
ทางโครงการจะต้องมีการคัดเลือกร้านค้าภายในโครงการให้เหมาะสมกับความสนใจของผู้บริโภค ซึ่ง
โดยปกติแล้ว ความชอบหรือความสนใจของผู้คนมักจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาตามเทรนด์ ซึ่ง
ทางโครงการน้ันจะต้องมีการปรับตัวหรือคอยปรับสัดส่วนร้านค้าหรือรูปแบบร้านค้าต่างๆ ให้ทันตาม
เทรนด์หรือความสนใจในแต่ละช่วงของผู้บริโภค ซึ่งถ้าสามารถทําได้จะเป็นการดึงดูดผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี อย่างเช่น ในปัจจุบันน้ันผู้คนให้ความสําคัญเกี่ยวกบัการรับประทานอาหารออร์แกนิคซึ่งทาง
โครงการอาจจะมีการจัดกิจกรรมให้ทางร้านค้าหลักหรือร้านค้ารอง หรือผู้ที่สนใจอ่ืนๆน้ันมาจัดบูธ
ภายในบริเวณของโครงการเพ่ือขายผักหรืออาหารท่ีทําจากสินค้าออร์แกนิค หรือแม้แต่สินค้าแฟช่ันก็
ตาม ซึ่งหากมีเทรนด์ที่คาดว่าจะมาเร็วไปเร็ว ทางโครงการอาจจะมีการจัดบูธเพ่ือขายสินค้า เช่น 
สินค้าทํามือ หรือเสื้อผ้าในรูปแบบต่างๆท่ีไมม่ีความต้องการท่ีจะเช่าพ้ืนที่เพ่ือการขายระยะยาว 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป  

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถที่จะขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาในส่วนของการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน
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(Community Mall) ของผู้บริโภคหรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1. งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการทําการศึกษากับศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) 
เฉพาะที่และเฉพาะเจ้าของโครงการ ดังน้ันในอนาคตควรจะมีการทําการศึกษากับศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community Mall) อ่ืนๆ ที่มีลักษณะแตกต่างจากงานวิจัยช้ินน้ี เน่ืองจากการท่ีมีที่ต้ังอยู่ใน
พ้ืนที่ที่ต่างกันทําให้มีผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการที่แตกต่างกันซึ่งอาจจะมีความคิดหรือรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกันซึ่งน่าจะส่งผลใหผ้ลตอบรับที่ได้กลับมานั้นแตกต่างกัน ซึ่งความต่างน้ันอาจส่งผลให้
สามารถทําความเข้าใจผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้นและเกิดแนวทางการพัฒนาศูนย์การค้าระดับชุมชนให้ดี
ย่ิงขึ้นได้ 
 2. งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยที่ใช้ทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิตของ (Kotler, 2000) ซึง่มี
ปัจจัยย่อยคือ ความคิดเห็น ความสนใจ และกิจกรรม อย่างไรก็ตามยังมีทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของอีกหลายๆท่านที่ทางผู้วิจัยน้ันยังไม่ได้ทําการศึกษา เพราะฉะน้ันหากทําการศึกษาทฤษฎีน้ีใน
บริบทของท่านอ่ืนๆ อาจจะทาํให้สามารถเขา้ใจและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น  
 3. งานวิจัยช้ินน้ีมีการใช้เคร่ืองมือทางสถิติคือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regressions) ซึ่งสามารถทําให้เห็นอิทธิพลของการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community Mall) ได้ แต่อย่างไรก็
ตาม การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชนน้ันอาจจะไม่ได้มีอิทธิพลจากการตลาดตามรูปแบบ
การดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) เพียงอย่างเดียว แต่อาจจะมีความสัมพันธ์กับปัจจัยอ่ืนๆ ซึง่
อาจจะต้องใช้เคร่ืองมือทางสถิติตัวอ่ืนๆ เพ่ือจะทําให้สามารถเข้าใจผู้บรโิภคได้ดีย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง : การศึกษาอิทธพิลของการตลาดตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle marketing) ต่อ
การตัดสนิใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชมุชน (Community mall) ในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษา บริษัท สยามฟวิเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) 
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยของการศึกษาวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท 
สาขาการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นที่มีต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) รูปแบบการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) และอิทธิพลของการตลาดตาม
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน 
(Community mall) ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัทสยามฟิวเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ 
จํากัด (มหาชน) เพ่ือนําผลการวิจัยไปใช้ศึกษาและปรับปรุงและพัฒนาการตลาดของศูนย์การค้าระดับ
ชุมชนต่อไป ดังน้ันจ จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความจริงหรือ
ความคิดเห็นของท่าน โดยข้อมูลทั้งหมดน้ันจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะนํามาใช้ในการศึกษาวิจัย และจะ
นําเสนอเพียงผลลัพท์จากการคํานวณเท่าน้ัน ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี ้
ส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการที่ศูนย์การค้าระดับชุมชน 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1.1 เพศ 

( ) ชาย      ( ) หญิง 
1.2 อายุ 
 ( ) ตํ่ากว่า 16 ปี     ( ) 16– 20 ปี 
 ( ) 21– 25 ปี     ( ) 26 – 30 ปี 
 ( ) 31– 35 ปี     ( ) 36 – 40 ปี 
 ( ) 41 – 45 ปี     ( ) 46 – 50 ปี 
 ( ) 51 – 55 ปี     ( ) 56 – 60 ปี 
 ( ) 61 ปีขึ้นไป 
1.3 สถานภาพ 

( ) โสด      ( ) สมรส 
( ) หม้าย/หย่าร้าง 

1.4 รายได้ 
( ) ตํ่ากว่า 20,001 บาท    ( ) 20,001 – 40,000บาท 
( ) 40,001 – 60,000 บาท   ( ) 60,001 – 80,000 บาท 
( ) มากกว่า 80,000 บาท 

1.5 อาชีพ 
( ) นักเรียน / นักศึกษา    ( ) รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( ) พนักงานบริษัทเอกชน    ( ) ธุรกจิส่วนตัว 
( ) แม่บ้าน / พ่อบ้าน    ( ) อ่ืนๆ ระบุ ...................................... 

1.6 ระดับการศึกษา 
( ) ตํ่ากว่าระดับปริญญาตร ี   ( ) ระดับปริญญาตรี 
( ) ระดับปริญญาโท    ( ) ระดับปริญญาเอก 

1.7 ลักษณะที่พักอาศัย 
( ) บ้านเด่ียว     ( ) ทาวน์เฮาส์ 
( ) คอนโดมิเนียม     ( ) อพาร์ทเม้นท์ 
( ) อาคารพาณิชย์    ( ) อ่ืนๆ ระบุ ................................... 
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1.8 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 ( ) อยู่คนเดียว     ( ) 2 คน 
 ( ) 3 คน      ( ) 4 คน 
 ( ) 5 คนข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมในการเข้าใชบ้ริการศนูย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
คําชี้แจงกรุณาทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) ที่ตรงกับพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community mall) ของท่าน 
2.1 วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ( ) ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค   ( ) รับประทานอาหาร 
 ( ) ธุรกรรมทางการเงิน    ( ) พักผ่อน / พบปะสังสรรค์ 
 ( ) สุขภาพและความงาม    ( ) เดินช็อปป้ิง 

( ) อ่ืนๆ ระบุ........................... 
2.2 ประเภทของร้านค้าที่เข้าใช้บริการ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ( ) ชซูเปอร์มาเก็ต    ( ) ร้านอาหาร 
 ( ) ร้านขนมและเคร่ืองด่ืม    ( ) ร้านด้านสุขภาพ และความงาม 
 ( ) ร้านขายสินค้าและบริการต่างๆ   ( ) ธนาคาร 
 ( ) อ่ืนๆ ระบุ.......................... 
2.3 วันที่เข้าใช้บริการ 
 ( ) วันธรรมดา (จันทร ์– ศุกร์)  ( ) วันหยุดประจําสัปดาห์ (เสาร์ – อาทิตย์) 
 ( ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
2.4 ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ( ) 9.00 น. – 11.00 น.    ( ) 11.01 น. – 13.00 น. 
 ( ) 13.01 น. – 15.00 น.    ( ) 15.01 น. – 17.00 น. 
 ( ) 17.01 น. – 19.00 น.    ( ) หลัง 19.00 น. 
2.5 ความถีใ่นการเข้าใช้บริการต่อเดือน 
 ( ) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน   ( ) 1 – 2 ครั้งต่อเดือน 
 ( ) 3 – 4 ครั้งต่อเดือน    ( ) 5 – 6 ครั้งต่อเดือน 
 ( ) 7 – 8 ครั้งต่อเดือน    ( ) 8 ครั้งต่อเดือนข้ึนไป 
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2.6 ระยะเวลาในการใช้บริการ 
 ( ) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง    ( ) 1 – 2 ช่ัวโมง 
 ( ) 3– 4 ช่ัวโมง     ( ) 5 ช่ัวโมงขึ้นไป 
2.7 วิธีการเดินทาง 
 ( ) รถยนต์ส่วนบุคคล    ( ) มอเตอร์ไซค์ 
 ( ) รถไฟฟ้า     ( ) รถโดยสารประจําทาง 
 ( ) แท็กซี ่     ( ) อ่ืนๆ ระบุ………………………… 
2.8 ระยะเวลาการเดินทาง 
 ( ) ไม่เกิน 15 นาที    ( ) 16–30 นาที 
 ( ) 31–45 นาที     ( ) 46–60 นาที 
 ( ) 60 นาทีขึ้นไป 
2.9 ส่วนใหญท่่านเข้ามาใช้บริการพร้อมกับใคร 
 ( ) คนเดียว     ( ) เพ่ือน 
 ( ) แฟน / คนรัก     ( ) ครอบครัว / ญาติพ่ีน้อง 

( ) อ่ืนๆ ระบุ...................................  
2.10 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง ที่เข้าใช้บริการ 
 ( ) น้อยกว่า 501บาท    ( ) 501 – 1,000 บาท 
 ( ) 1,001 – 1,500 บาท    ( ) 1,501 – 2,000 บาท 
 ( ) 2,001 – 2,500 บาท    ( ) 2,500 บาทขึ้นไป 
2.11 สาเหตุที่เข้าใช้บริการศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) แห่งน้ี 
 ( ) เดินทางสะดวก    ( ) บรรยากาศน่าเที่ยว 
 ( ) ร้านค้ามีความน่าสนใจ    ( ) มีการจัด Event ที่น่าสนใจ 
 ( ) สินค้าในชซเูปอร์มาเก็ตตรงกับความต้องการ ( ) อ่ืนๆ ระบุ.................................... 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็ต่อการตลาดตามรูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle Marketing) 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในตารางท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านต่อการตลาดตามรูปแบบ
การดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)ของศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) โดย
แบ่งเป็น 5 ระดับดังน้ี 

5     หมายถึง เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
4     หมายถึง เห็นด้วยในระดับมาก 
3     หมายถึง เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
2     หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อย 
1 หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

ความคิดเหน็ต่อการตลาดตามกิจกรรม 
(Activity Marketing) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การคัดสรรร้านต่างๆในโครงการน้ันตรงกับ
กิจกรรมต่างๆที่ท่านทํา 

     

บรรยากาศของโครงการเหมาะสมกับการ
พักผ่อน 

     

ลักษณะของร้านค้าหลักของโครงการตรงกับ
ลักษณะสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีท่านจะซื้อ 

     

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเช่น การจัด
คอนเสิร์ต หรอื ลานเบียร์ ตรงกับกิจกรรม
เพ่ือความบันเทิงของท่าน 

     

ความคิดเหน็ต่อการตลาดตามความสนใจ 
(Interest Marketing) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ลักษณะสินค้าในร้านค้าหลักมีความ
เหมาะสมและสอดคล้องกับความสนใจของ
ท่าน 

     

ลักษณะของร้านค้าแฟช่ันที่ขายในโครงการ
ตรงกับรูปแบบของแฟช่ันที่ท่านสนใจ 
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ความคิดเหน็ต่อการตลาดตามความสนใจ 
(Interest Marketing) (ต่อ) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

รูปแบบของร้านอาหารท่ีขายในโครงการตรง
กับความสนใจของท่าน 

     

ท่านได้รับทราบข้อมูลข่าวสารของโครงการ
ผ่านทางสื่อที่ทา่นใช้งานอยู่เสมอ 

     

ความคิดเหน็ต่อการตลาดตามความคิด 
(Opinion Marketing) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ร้านค้าในโครงการเข้ากับไลฟ์สไตล์หรือ
มุมมองของท่าน เช่น ท่านมองว่าร้านมีความ
ทันสมัยเข้ากับคนรุ่นใหม่อย่างท่าน 

     

บรรยากาศภายในโครงการเข้ากับไลฟ์สไตล์
หรือมุมมองของท่าน เช่น บรรยากาศของ
โครงการเข้ากับคนรุ่นใหม่อย่างท่าน 

     

การจัด Event ตามเทศกาลต่างๆเหมาะกับ
วัฒนธรรมที่ทา่นถือปฏิบัติ เช่นการจัดงาน
ประกวดสาวน้อยลอยกระทงในช่วงวันลอย
กระทง 

     

สินค้าภายในโครงการมีคุณภาพเหมาะสม
ตามความคิดเห็นของท่าน 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์การคา้ระดับชุมชน (Community mall) 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในตารางท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านในการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์การค้าระดับชุมชน (Community mall) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับดังน้ี 

5     หมายถึง เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
4     หมายถึง เห็นด้วยในระดับมาก 
3     หมายถึง เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
2  หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อย 
1    หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าระดับ
ชุมชน (Community mall) 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การตัดสินใจใช้บริการของท่านจะเป็นการ
เลือก ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ
ทางเลือกเสมอ 

     

ในการตัดสินใจใช้บริการของท่านมาจากการ
พิจารณาอย่างรอบคอบ 

     

การตัดสินใจของท่านมีผลมาจากสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดอ่ืนๆนอกจากตัวผลิตภัณฑ์ 
เช่น การจัด Event ในโครงการ หรือการ
โฆษณา เป็นต้น 

     

ท่านมักจะตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า
ระดับชุมชน (Community mall) ที่ท่าน
ชอบมากที่สุด 

     

ท่านมักจะตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์การค้าชุมชนที่ตรงกับความต้องการของ
ท่าน 
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ส่วนที่ 5 
ข้อเสนอแนะ........................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
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ชื่อ-นามสกุล   ณัฐรัฐ พรหมคํา 
อีเมล    panther_jump@hotmail.com  
ประวัติการศึกษา จบปริญญาตร ีBachelor of Science in Biology จาก Cebu 

Doctor’s University, Philippines  
ผลงานวิชาการ The Effect of Banana (Musaparadisiaca) Sap in Vitro 

Blood Clotting Time of Laboratory Mice Blood, 2012 
The Level of Knowledge among Registered Dog Owners 
in Barangay Subangdaku, Mandaue City to the Anti-
Rabies Program of the Department of Health, 2013 
A Study on the Compliance with the Department of 
Health (DOH) – Recommended Vaccinations by the 
Hemodialysis Patients in Cebu City, 2013 
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