
 63 

บทท่ี 4 
 

การตลาดสาํหรับธุรกจิ  
Lifestyle shopping center for the dog lover 

 
4.1 การวิเคราะหตลาด (Market Analysis) 

 
 ในชวงทศวรรษที่ผานมา ธุรกิจที่เกี่ยวของกับสัตวเลี้ยงมีการเติบโตอยางตอเนื่องและมีมูลคา
ทางการตลาดคอนขางสูง ศูนยวิจัยกสิกรไทยไดเคยรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจที่เกี่ยวของกับสัตว
เล้ียงซึ่งพบวามีมูลคาสูงถึงปละกวา 4,388 ลานบาท (“ยุทธวิธี ‘SMEs มะหมา”, 2551) โดยธุรกิจสัตว
เล้ียงในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่องจากป พ.ศ.2548 ซึ่งมีมูลคากวา 4,000 ลานบาท 
ป พ.ศ.2549 มีมูลคา 5,000 ลานบาท และป พ.ศ.2550 มีมูลคา 5,500 ลานบาท โดยขอมูลการตลาด
สัตวเลี้ยงของประเทศไทย (“Pet Care Product in Thailand”, 2007) พบวาประชากรสัตวเลี้ยงใน
ประเทศไทยและตัวเลขมูลคาธุรกิจอาหารสัตวมีการเติบโตขึ้นอยางตอเนื่องทกุป ทัง้นีใ้นสวนของตลาด
ที่เติบโตที่สุดคือ ตลาดของผลิตภัณฑสุนัข ซึ่งในสวนของตลาดอาหารสุนัขมีการเติบโตสูงสุดถึง 3,675 
ลานบาทในป พ.ศ.2549 จากผลสํารวจพฤติกรรมการเล้ียงสัตวเล้ียงของคนกรุงเทพฯ โดยศูนยวิจัย
กสิกรไทยในป พ.ศ.2539 พบวา สุนัข เปนสัตวเล้ียงยอดนิยมอันดับหนึ่ง ในปตอมาผลการสํารวจก็
ยังคงชี้ใหเห็นวา สุนัขยังคงเปนสัตวเลี้ยงซึ่งเปนที่นิยม โดยความนิยมเพ่ิมข้ึนเปนรอยละ 92.3 และ
นิยมเลี้ยงประมาณบานละ 1-5 ตัว สวนที่เหลืออีกรอยละ 7.7 สมัครใจเลี้ยงเกินกวา 6 ตัวขึ้นไป ซึ่ง
ประมาณการไดวาในไทยมีเจาของสุนัขราว 5 ลานตัว แตในความเปนจริงอาจมีมากกวานี้หลายเทา 
 ทั้งนี้เหตุผลที่คนไทยเล้ียงสุนัขมากข้ึนมาจากสภาพสังคมปจจุบันที่ครอบครัวมีขนาดเล็กลง 
ผูสูงอายุบางคนเล้ียงสุนัขไวเปนเพ่ือน คูสมรสที่ไมมีลูกก็เติมเต็มสวนที่ขาดหายไปโดยเล้ียงสุนัขแทน
ลูก สวนคนโสดก็เล้ียงสุนัขไวแกเหงา และบางครอบครัวก็เล้ียงสุนัขไวเพ่ือปลูกฝงความรับผิดชอบและ
จิตใจที่ออนโยนของบุตรหลานในครอบครัว ไมวาจะดวยเหตุผลใด จากชวงระยะกวา 20 ปที่ผานมา
ทัศนคติของคนไทยตอสุนัขคอยๆ เปล่ียนไปโดยเฉพาะชวง 5 ปที่ผานมา ไลฟสไตลการเลี้ยงสุนัขของ
คนไทยเปลี่ยนไปจนเห็นไดชัด จากวาทะของ Josh Billings นักเขียนชาวอเมริกันที่ไดกลาววา “สุนัข
เปนส่ิงเดียวในโลกที่รักคุณไดมากกวาที่คุณรักตัวเอง” นั้นอาจสามารถส่ือความหมายถงึอกีเหตุผลหนึง่
ในการเล้ียงสุนัข คือ ยิ่งใกลชิดก็ยิ่งรัก ผูเล้ียงหลายรายจึงทุมทุนในการดูแลสุนัขมากกวาตัวเองดวยซ้าํ
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(สุภัทธา สุขชู, 2551) จากการเปล่ียนแปลงทัศนคติการเล้ียงสุนัขดังกลาวไดสงผลใหธุรกิจเกี่ยวกับ
สุนัขมีการพัฒนาและเติบโตข้ึนเรื่อยๆ โดยในยุคแรก ประมาณ 10 กวาปที่ผานมา อาหารสุนัขเปลี่ยน
จากอาหารที่คนรับประทานเหลือสูอาหารสําเร็จรูปหรืออาหารเม็ด ในยุคที่สอง ประมาณ 6-7 ปทีผ่าน
มา ผูเลี้ยงมีความเอาใจใสเรื่องความสวยงามของสุนัขมากขึ้น ทําใหธุรกิจเส้ือผา สายจูง รวมถึงของ
ตกแตงสุนัข จึงเติบโตและขยายตัวข้ึน ในยุคที่สาม ประมาณ 3-4 ปที่ผานมา ผูเล้ียงใสใจกับจิตใจของ
สุนัขมากข้ึน จึงเกิดธุรกิจดานบริการ เชน โรงแรม รีสอรต สระวายน้ํา สปาและสวนสาธารณะสําหรับ
เดิน-วิ่งข้ึน (“ธุรกิจ ‘เจาตูบ’ คึก เฮรับ ‘ปหมาทอง’ “, 2549)  
 ดังนั้นจากอดีตที่เคยกลาวไววา “การเล้ียงสุนัขเปนการพักผอนและเปนความบันเทิงราคาถกู” 
อาจไมเปนไปตามนั้น หากสํารวจคาใชจายของคนในยคุนี้จะพบวาหลายครอบครัวมีคาใชจายสูงกวา 
5,000 บาทตอเดือน ขณะที่สุนัขในจํานวน 2.6 ลานตัว มีผูเล้ียงบางรายทุมทุนในการดูแลมากถึงหลัก
แสนเลยทีเดียว ทั้งนี้บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดวิเคราะหวาในชวงที่เศรษฐกิจยังอยูในภาวะ
ซบเซาธุรกิจที่เกี่ยวกบัสัตวเล้ียงโดยเฉพาะสุนัขนับวาเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจ ปจจุบันมูลคาของ
ธุรกิจที่เกี่ยวของกับสุนัขในประเทศสูงถึงประมาณ 2,500 ลานบาท โดยรอยละ 80 ยงัเปนตลาดอาหาร
สุนัข สวนที่เหลือนั้นเปนมูลคาของตลาดเวชภัณฑและผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและอุปกรณตางๆ ของ
สุนัข ธุรกิจที่เกี่ยวของกับสุนัขยังสามารถสรางรายไดจากการสงออกไดอยางมาก เนือ่งจากการสงออก
สุนัข อาหารสุนัข และอุปกรณที่เกี่ยวของกับสุนัข โดยเฉพาะของเลนสุนัขมีแนวโนมขยายตัวอยาง
ตอเนื่อง 
 อยางไรก็ตามการทํากิจกรรมรวมกับสุนัขหรือเพ่ือนคูใจของตน เชน การออกกาํลังกาย การทาํ
กิจกรรมนอกบาน ยังคงมีขอจํากดั อาทิ  สถานที่พักอาศัยที่มีขนาดจํากัด โดยเฉพาะยานใจกลางเมือง 
สถานที่ที่ยินยอมใหสุนัขสามารถทํากิจกรรมรวมกับเจาของยังคงมีจํานวนไมมากนัก และ ขอกําหนด
ของกฏหมาย เปนตน  
 จากชองวางของธุรกิจและความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง ประกอบกับแนวโนมการ
เติบโตของธุรกิจที่เกี่ยวของกับสุนัข เนื่องจากการนิยมเล้ียงสุนัขที่เพ่ิมข้ึน และการใหความสําคัญแก
สุนัขของตนมากขึ้น จึงนับวาธุรกิจที่เกี่ยวของกับสุนัขเปนอีกธุรกิจหนึ่งที่นาสนใจ และเปนอีกรูปแบบ
หนึ่งของไลฟสไตล ที่มีความเปนไปไดในการนํามาผสมผสานกับศูนยการคา เปนรูปแบบ Lifestyle 
shopping center for the dog lover เพ่ือดึงดูดกลุมผูเล้ียงสุนัขใหเขามาเปนกลุมลูกคาเปาหมาย 
และสรางเปนแหลงคอมมูนิต้ีของกลุมผูเล้ียงสุนัข สําหรับการพบปะกลุมคนรักสุนัข พักผอนตาม 
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ไลฟสไตลของตน และยังเปนสถานที่เลือกซื้อสินคาและบริการสําหรับสุนัขอีกดวย  
 นอกจากนี้ความเหนื่อยลาจากกิจวัตรประจําวันที่ตองเรงรีบและสังคมที่มีการแขงขันสูงของ
คนในสังคมปจจุบัน ทําใหไลฟสไตลของคนเมืองยุคใหม จึงตองการความเปนสวนตัวมากข้ึน แตใน
ขณะเดียวกนักย็ังไมอยากตัดขาดจากสังคมภายนอกเชนกนั และดวยการที่ตองอยูในสภาพแวดลอมที่
แออัดเปนประจําทําใหคนเมืองจํานวนมากมองหาสถานที่สําหรับพักผอนที่มีความเปนธรรมชาติ จาก
เหตุผลดังกลาว รูปแบบของศูนยการคาแบบเปด (Open Air Shopping Center) ที่เนนความเปน
สวนตัวและผสมผสานความรมรื่นของธรรมชาติเขาไวดวยกัน ประกอบกับความลงตัวของไลฟสไตล
ของคนทุกเพศทุกวัย ทําใหศูนยการคารูปแบบใหมนี้ไดรับความนิยมมากข้ึน (“Lifestyle Mall 5 แหลง
แฮ็งเอาตของเหลาเทรนด้ี”, 2551) และเปนแรงเสริมทางบวกใหแกโครงการ Lifestyle shopping 
center for the dog lover ดวยเชนกัน ปจจุบันศูนยการคาแบบเปด ในรูปแบบไลฟสไตลเซ็นเตอร 
(Open Air Lifestyle Center) ในเขตกรุงเทพไดมีเพ่ิมมากข้ึน และ ต้ังอยูในทําเลของถนนสายหลัก
ตางๆ อาทิ  

§ เจ อเวนิว (J Avenue) ซอยทองหลอ 15 
§ เดอะเวนิว แจงวัฒนะ (The Avenue Chaengwattana) ซอยเอกมัย 6-8 
§ ลา วิลลา (La-Villa) ถนนพหลโยธิน (ใกลรถไฟฟาอารีย) 
§ เพนนี บัลโคนี (Pen’s Balcony) ซอยทองหลอ 15 
§ บี บูเลอวารด (B Boulevard) ถนนกิ่งแกว 
§ เดอะคริสตัล (The Crystal) ถนนประดิษฐมนูธรรม (เลียบทางดวนเอกมัย-ราม

อินทรา) 
§ ฯลฯ 

ทั้งนี้โครงการ  Lifestyle shopping center for the dog lover ตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ไมวาจะ
เปนสถานศึกษา ไดแก มหาวทิยาลัยรามคําแหง, มหาวิทยาลยัอัสสัมชัญ, มหาวิทยาลัยเกษมบณัฑิต 
โครงการหมูบานจัดสรร เชน หมูบานเสรี 3, โครงการบานอิสสระ พระราม 9, บานกลางเมือง The 
Paris, โนเบิล นาโน ถนนพัฒนาการ, พลัส ซิตี้พารค พระราม 9 - หัวหมาก โครงการที่พักอาศัยอื่นๆ 
เชน พรีเมียรเพลสคอนโดมิเนยีม, ดิ ไอริส พระราม 9 - ศรีนครินทร และโครงการในอนาคต เชน 
Inspire Place ABAC Rama 9, ลุมพินวีิลล ถนนกรุงเทพกรฑีา เปนตน ซึ่งประชากรในพ้ืนทีมี่รายได
ระดับปานกลางคอนขางสูง นอกจากนี้ คนในพ้ืนที่ยังมีอตัราการเล้ียงสุนัขที่สูงที่สุดในกรงุเทพมหานคร
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อีกดวย โดยในบรเิวณใกลเคียง มีศูนยการคาคือ เดอะมอลล รามคําแหง และจสัโก พัฒนาการ ซึ่งจะ
เหน็ไดวายังไมมีชอปปงเซน็เตอรในลักษณะไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรเลย โครงการ Lifestyle 
shopping center for the dog lover จึงเปนทางเลือกใหมใหกับผูทีอ่ยูอาศัยในบรเิวณนั้น ที่ตองการ
จะใชชวีิตในวนัหยุด เพ่ือพักผอนหยอนใจ รับประทานอาหาร จบัจายใชสอย ซือ้สินคาอปุโภคบริโภค
ในชวีิตประจาํวัน หรอืใชสถานทีน่ี้เปนทีน่ัดพบปะสังสรรคกับเพ่ือนฝูง นอกจากนั้น ผูที่เล้ียงสุนัขก็ยัง
สามารถนําสุนัขมาเดินเลนดวยได อีกทั้งทางโครงการ ยังจะมีการจดักิจกรรมทางการตลาด เพ่ือผูเล้ียง
สุนัขเปนระยะอีกดวย ซึ่งกลุมลูกคาที่เปนกลุมบุคคลผูที่จะมาใชบรกิารศูนยการคาเปนกลุมที่
คณะผูวิจยัตองทาํการวิเคราะหและวิจยัตลาดอยางดีกอนที่จะทาํการลงทุน เนือ่งจากขอมูลของกลุม
ลูกคากลุมนี้ จะเปนปจจยัสําคัญในการตดัสินใจของผูเชาพ้ืนทีภ่ายในศูนยการคา (สถาบันพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2550)  

 
4.2 การวิเคราะหอุปสงคและอุปทาน 
 
4.2.1 พื้นท่ีการคาหลัก 
 

การทบทวนวรรณกรรมพบวา พ้ืนที่การคาหลัก (Primary trade area) ของศูนยการคา
ประเภทคอมมูนติี้เซน็เตอร จะอยูในรศัมีหางจากพ้ืนที่ต้ังของศูนยการคาระยะทาง 3.5 – 5 ไมล หรอื
คิดเปน 5-8 กิโลเมตร (Urban Land Institute, 1985) ทําใหสามารถกาํหนดขอบเขตพ้ืนที่การคาหลกั
คือ บริเวณรูปหลายเหลี่ยมที่มีอาณาบริเวณครอบคลุมพ้ืนที่ เขตบางกะป เขตประเวศ เขตสวนหลวง 
เขตวงัทองหลาง เขตหวยขวาง และเขตวัฒนา มีความยาวโดยรอบพ้ืนที่การคาหลักรวมเปนระยะทาง 
26.5 กิโลเมตร และมีพ้ืนที่การคาหลักรวม 76 ตารางกิโลเมตรครอบคลุม ถนนสายหลักๆดังนี้   
§ ทศิเหนอื ครอบคลุมบรเิวณถึง ถนนรามคาํแหง ถนนศรนีครินทร และถนนประดิษฐมนูธรรม 
§ ทิศใต ครอบคลมุบริเวณถึง ถนนพระโขนง คลองตัน และถนนศรนีครินทร  
§ ทิศตะวันออก ครอบคลุมบริเวณถึง ถนนพัฒนาการ  
§ ทิศตะวันตก ครอบคลุมบริเวณถงึ ถนนเพชรบรุีตัดใหม 
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ภาพประกอบที่ 4-1 
 พ้ืนที่การคาหลัก(Primary trade area) 

 
 

 
 

 
 4.2.1.1 จํานวนประชากรในพื้นท่ีการคาหลัก 

 ผูที่อาศัยอยูในขอบเขตพ้ืนที่การคาหลัก ทีอ่ยูในรัศมี 5 กิโลเมตร    สามารถเดินทาง
ไดทางรถยนตบนถนนเสนหลัก ไดแก ถนนรามคําแหง ถนนศรนีครนิทร ถนนประดษิฐมนูธรรม 
ถนนพระโขนง-คลองตัน   ถนนพัฒนาการ  และถนนเพชรบรุีตัดใหม พ้ืนที่การคาหลักมีขนาด 
76 ตารางกิโลเมตร อยูในพ้ืนที ่ เขตบางกะป เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตวังทองหลาง เขต

บิ๊กซี ซุปเปอรเซน็เตอร จัสโก 
หางสรรพสนิคา เดอะมอลล ฟูดแลนด 
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หวยขวาง และเขตวัฒนา ซึ่งมีความหนาแนนของประชากร 2,712 คนตอตารางกิโลเมตร มี
จํานวนประชากร 675,766  คน และมีจาํนวนบาน 278,044 หลัง (ดูภาคผนวก ก) ดังนั้น 
คาเฉล่ียของจาํนวนคนตอครัวเรอืน คือ 2.43 จากพ้ืนที่การคาหลักมพ้ืีนทีร่วม 76 ตาราง
กิโลเมตร สรุปไดวา จาํนวนคนในพื้นทีก่ารคาหลัก   206,104 คน หรอืคิดเปน 84,817 
ครวัเรอืน ทั้งนี้ขอมูลดังกลาวยังไมรวมประชากรในสวนของสถานศึกษา และบรษิัททีอ่ยูใน
ละแวกนี้ นอกจากนี้จากการสํารวจจาํนวนครวัเรอืนที่เล้ียงสุนัขในป พ.ศ.2549 พบวาจาํนวน
ครวัเรอืนที่เล้ียงสุนัขทั้งส้ินคิดเปนรอยละ 20.81 ของจํานวนครวัเรอืนทั้งหมด (ดูภาคผนวก ข: 
สํานกัสถติิแหงชาติ, 2549) ซึ่งหากคิดเปนจาํนวนครวัเรือน ณ 30 มิถุนายน 2551 แลว จะอยู
ที่ประมาณ 57,867 ครวัเรือน 
4.2.1.2 อุปสงคในพื้นท่ีการคาหลกั 
 อุปสงคในพ้ืนทีก่ารคาหลัก จะพิจารณาจากความสามารถในการซื้อของผูบริโภคที่
อาศัยอยูในพ้ืนที่การคาหลักของศูนยการคาทีก่าํลังศึกษาคือ Lifestyle shopping center for 
the dog lover ที่เปนการใชจายเรือ่งที่เกี่ยวกับการจบัจายเพ่ือบริโภคและอปุโภค ซึ่งสงผลตอ
อุปสงคของรานคาผูเชาในพ้ืนที่ศนูยการคา และใชเปนแนวทางกาํหนดขนาดพ้ืนที่ศนูยการคา
เหมาะสม ที่มีขนาดไมใหญเกินกาํลังซือ้ในผูบริโภคในพ้ืนทีก่ารคาหลัก 
 
§ รายไดรวมตอเดือนของประชากรในพื้นทีก่ารคาหลัก คํานวณจากจาํนวนครัวเรอืนเฉลี่ย

ในพ้ืนที่การคาหลกั คูณกับรายไดเฉล่ียของประชากรในกรงุเทพฯ 
รายไดเฉล่ีย                                =   33,088.00 บาทตอเดือนตอครวัเรอืน  
จํานวนครวัเรือนในพ้ืนที่การคาหลัก       =   84,817  ครอบครวั  
ดังนั้น รายไดตอเดือน                     =     2,806.42 ลานบาทตอเดือน  

 
§ คาใชจายตอเดือนของประชากรในพ้ืนที่คาหลัก คํานวณไดจากคาใชจายเฉล่ียตอ

ครวัเรอืนของประชากรในกรงุเทพฯที่เปนคาใชจายเพ่ือการอปุโภคและบรโิภค โดยมีอตัรา
รอยละ 88.5 หรอื 21,411 บาทตอครัวเรอืน 
คาใชจายที่ใชจายในศูนยการคา                      =     21,411.00 บาทตอเดือนตอครวัเรอืน  
จํานวนครวัเรือนเฉลี่ย                           =    84,817 ครอบครวั  
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ดังนั้นคาใชจายตอเดือนที่ใชจายในศูนยการคา  =   1,816.02 ลานบาทตอเดือน 
 

 ดังนั้นอุปสงคของพ้ืนที่คาปลีกจะหาไดจาก คาใชจายตอเดือนที่ใชจายในศูนยการคา 
หารดวยยอดขายเฉล่ียของรานคาปลกีตอเดือนตอตารางเมตร ซึ่งจากการศึกษาอิสระของ 
ปรเมศร ลวนเลิศและคณะ (2549) เรื่อง “การศึกษาความเปนไปไดโครงการศนูยการคา
บริเวณที่ดินนิคมบานพักรถไฟ กม.11” ไดศึกษายอดขายของรานคาปลีกตอตารางเมตรตอ
เดือน โดยอางอิงจากรายไดตอเดือนของการดําเนนิกจิการประเภทคาปลีกของศูนยการคาใน
กลุมเซ็นทรัลพัฒนาป พ.ศ.2547 มาหารดวยพื้นทีดี่พารทเมนตสโตรทั้งหมดในปเดียวกนั จะ
ไดยอดขายเฉล่ีย 7,955 บาทตอตารางเมตรตอเดือน มาใชประมาณคายอดขายของรานคา
ปลีก สรปุไดดังนี ้
คาใชจายเฉลี่ยที่สามารถใชจายไดในศูนยการคา  =   1,816.02  ลานบาทตอเดือน 
ยอดขายตอตารางเมตรเฉล่ียของศนูยการคา        =    7,955.00 บาทตอตารางเมตรตอเดือน 
ดังนั้นอุปสงคของพ้ืนที่คาปลีก                             =  228,286.00 ตารางเมตร 
 

พ้ืนที่ใหเชาของ Lifestyle shopping center for the dog lover มีพ้ืนที่ 4,895 ตาราง
เมตร ซึ่งเม่ือรวมกับพ้ืนที่คาปลีกจากคูแขงตางๆที่มีอยูแลวในพ้ืนที่คาหลักแลวจะมีพ้ืนที่ รวม 
68,500 ตารางเมตร ดังนั้นจึงมีพ้ืนที่การคารวม 73,395 ตารางเมตร ซึ่งมีคานอยกวาอุปสงค
ของพ้ืนที่คาปลีกที่มีพ้ืนที ่228,286 ตารางเมตร ดังนั้นจึงสรุปไดวา พ้ืนที่การคาที่เพ่ิมข้ึนของ 
Lifestyle shopping center for the dog lover ยังสามารถรองรับอุปสงคที่มีอยูได มีความ
เปนไปไดในทางการตลาดในการพัฒนาศูนยการคา Lifestyle shopping center for the dog 
lover  ในลําดับตอไป 

 
4.3 การวิเคราะหคูแขง 
 
 สําหรับคูแขงในอุตสาหกรรม ที่ดําเนินธุรกิจพัฒนาและบริหารศูนยการคาในประเทศไทย ซึ่ง
เปนศูนยการคาแบบเปด และผสมผสานกับไลฟสไตลของกลุมผูเลี้ยงสุนัขยังมีไมมากนัก  ทั้งคูแขง
ทางตรงและทางออมนั้น ปจจัยหลักที่ผูศึกษานํามาใชพิจารณา คือ รูปแบบของธุรกิจ สถานที่ต้ัง โดย
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จะพิจารณาสถานประกอบการที่ตั้งอยูในพื้นที่การคา (Trade area) เปนหลัก ทั้งนี้คูแขงทางตรงและ
ทางออมของศูนยการคาแบบเปด Lifestyle shopping center for the dog lover ไดแก 

4.3.1 คูแขงทางตรง 

Lifestyle shopping center for the dog lover เปนไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรที่สามารถนาํสุนขั
เขามาภายในบริเวณศูนยการคาไดและเนนรานคาแบบเปด (Open-air) ที่มีบริการตอบสนองไลฟ
สไตลของเจาของสุนัขโดยสามารถนําสุนัขเขาไปใชบริการรวมกับเจาของได อาทิ รานกาแฟ ราน
ไอศกรีม รานอาหาร เปนตน และจะมีกิจกรรมการสงเสริมการตลาดเกี่ยวกับสุนัข เชน การใหความรู
เกี่ยวกับสายพันธุสุนัข การดูแลสุขภาพสุนัข การแนะนําสถานที่ทองเที่ยวที่สามารถพาสุนัขไปดวยได 
รวมไปถึงการจัดกิจกรรมของสินคาเพ่ือสุนัขรวมดวย 
 ทั้งนี้คูแขงทางตรงของศูนยการคา คือ  ศูนยการคาแบบเปดในรูปแบบไลฟสไตลเซ็นเตอรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 

1) เจ อเวนิว เปนศูนยการคาทันสมัยตรงไลฟสไตลคนรุนใหม เนนแนวคิดแบบศูนยการคาใน
ญี่ปุน ออกแบบกลมกลืนกับธรรมชาติ ผสมผสานระหวางความโดดเดน ของวัฒนธรรม
ตะวันออกและตะวันตกอยางลงตัว มีรานอาหารที่ตกแตงสไตลญี่ปุน 

2) เดอะคริสตัล เปนศูนยการคาที่มีความหลากหลายของรานคาและบริการ นําเสนอความ
นาสนใจของรานคาบน Outdoor Walking Street ลานน้ําพุ Eight Angels และ Garden 
center Court รวมถึงการวางผังโครงการ ที่เนนในเรื่องความสะดวกสบายในการชอปปง 

3) ลาวิลลา เปนศูนยการคาของคนรุนใหมและครอบครัวสมัยใหม  ทีร่วมเอาทัง้รานคาและ
บริการมาไวในที่เดียว ทั้งการไปชอปปง หรือใชเปนแหลงนัดพบ มีรานคาตางๆที่
หลากหลาย มีสภาพแวดลอมอันรมรื่น 

4) เพนนีบัลโคนี ศูนยการคาที่เปนแหลงรวมความทันสมัยแบบมีระดับ เจาะกลุมลูกคา
ครอบครัว ระดับเอ-บี ประกอบดวยรานคาตางๆที่หลากหลาย ราน  มีลานน้ําพุดานหนา
เพ่ือสรางบรรยากาศใหรูสึกผอนคลาย 

5) บี บูเลอวารด เปนศูนยการคาที่เปนแหลงรวมรานอาหารและศูนยกลางการเรยีนรู สาํหรบั 
กลุมครอบครัวทันสมัยและนักธุรกิจรุนใหม เนนตอบสนองความตองการของลูกคา
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เปาหมายที่เปนครอบครัวในหมูบานละแวกใกลเคียง โดยมีรานคาที่เปนศูนยการเรียนรู  
รานดานความงาม 

6) โอโซโน เปนศูนยการคาแบบ Dog & Cat Friendly  มีการแบงเปนพ้ืนที่ของ
สวนสาธารณะสําหรับใหสมาชิกพาสัตวเล้ียงมาเดินเลน และมีรานคาตางๆ ทีห่ลากหลาย 
มีคอนเซปตที่แตกตางจากศูนยการคาอื่นคืออสามารถนําสุนัขและแมวเขาไปไดและมี
โรงแรมรับฝากสุนัขและแมว ซึ่งเปนคูแขงทางตรงที่มี ลักษณะธุรกิจคลายกันกับ
ศูนยการคา Lifestyle shopping center for the dog lover อยางเดนชัด 

 ในธุรกิจศูนยการคาแบบเปดนี้ มีผูนําตลาดคือ บริษัท สยามฟวเจอรดีเวลอปเมนท จํากัด 
(มหาชน) ที่ประกอบกิจการบริหารโครงการทั้งศูนยการคาแบบปดและแบบเปด โดยศูนยการคาแบบ
เปดไดแก ศูนยการคาชุมชน (Neighborhood Shopping Center) และ ศูนยไลฟสไตล (Lifestyle 
Center) ในป พ.ศ.2550 ที่ผานมา มีโครงการระหวางการกอสรางจํานวน 3 แหงคือ ศูนยการคา       
นวมินทรมารเก็ตเพลส บนถนนนวมินทร (สุขาภิบาล 1) ซึ่งเปนศูนยการคาชุมชนที่มีคารฟูรซุปเปอร
มารเก็ตเปนผูเชาหลัก จะเปดดําเนินการในเดือนกุมภาพันธ ป พ.ศ.2551 และศูนยการคาเมเจอรอเว
นิว รัชโยธิน บนถนนรัชโยธิน ซึ่งเปนศูนยการคาแบบเปด (Open-air Shopping Center) เชนเดียวกับ 
ศูนยการคาเจ อเวนิว บนถนนพหลโยธิน รัชโยธิน และอีกแหงคือศูนยการคา เสนา อเวนิว บนถนน
เกษตร-นวมินทร ซึ่งจะพัฒนาเปนศูนยการคา เพ่ือเปนศูนยรวมคนรุนใหมในอนาคต คาดวาจะเริ่ม
กอสรางและจะแลวเสร็จในป พ.ศ.2551 (บริษัทสยามฟวเจอรดีเวลอปเมนท จํากัด (มหาชน), 2550) 
 

ตารางที ่4-1 
โครงการศูนยการคาของบรษิัทสยามฟวเจอรดีเวลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) 

 
ประเภทศูนยการคา จํานวน  โครงการ 

ศูนยการคาชมุชน  
(Neighborhood Shopping Center) 

7 บางบอน, ประชาอุทิศ, สุขาภิบาล 3, สุขุมวิท 71 (คลองตัน), ทองหลอ ,  
ทุงมหาเมฆ และปยรมย เพลส (ซอยสุขุมวิท 101/1) 

ศูนยสะดวกซือ้ (Convenience Center) 4 รามอินทรา กม. 2, วังหิน, ลาดพราว ซอย 120, วังหิน 2 (เทสโก โลตัส เอ็กเพรส)  
รานคาปลกี  
(Stand-Alone Retail Store) 

8 รัชดาภิเษก-หวยขวาง, รัชดาภิเษก-พระราม 3, สาทร,  พัฒนาการ, บางแค, 
พหลโยธนิ กม. 27, เหมงจาย  และทาพระ  

ศูนยรวมสนิคาเฉพาะอยาง (Power Center) 4 เพชรเกษม พาวเวอร เซ็นเตอร, เอกมยั พาวเวอร เซ็นเตอร, เอสเอฟ เมเจอรซีนี
เพลก็ซ ฉะเชิงเทรา และเขาใหญ มารเก็ต วลิเลจ 
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ตารางที ่4-1 (ตอ) 
 

ประเภทศนูยการคา จํานวน  โครงการ 
ศูนยไลฟสไตล (Lifestyle Center) 4 J Avenue ทองหลอ ซอย 15, ดิ อเวนิว แจงวัฒนะ, ลา วลิลา พหลโยธนิ และ   

ดิ อเวนิว พัทยา 
ศูนยบนัเทงิ (Urban Entertainment Center) 1 ดิ เอสพละนาด รชัดาภิเษก 
 
ที่มา : รายงานประจําป 2550 บริษัทสยามฟวเจอรดีเวลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 

 
ทั้งนีใ้นสวนของศูนยการคาแบบเปด สามารถสรุปและเปรียบเทียบไดดังตารางที่ 4-2 
 

ตารางที ่4-2 
เปรียบเทยีบคูแขงทางตรง 

ศูนยการคา เจ อะเวนิว เดอะ คริสตัล ลาวิลลา เพนนี บัลโคนี บี บูเลอวารด โอโซโน 
สถานท่ีต้ัง ซอยทองหลอ 15 ถนน ประดิษฐมนูธรรม  ถนน พหลโยธิน ซอยทองหลอ 16 ถนนก่ิงแกว เพชรบุรี อโศก 

พื้นท่ี 5 ไร 8 ตารางวา 15 ไร 3 ไร 3 งาน 40 
ตารางวา 

2 ไร 3 ไร 5 ไร 

พื้นท่ีใหเชา (ม
2) 7,000 15,000 5,300 4,000 3,700 6,500 

ท่ีจอดรถ (คัน) 200 400 150 30 40 50 

ลูกคาผูเชา
หลัก 

วิลลา ซุปเปอรมาร
เก็ต และ เมเจอร

โบลว 
ทอป มารเก็ตเพลส Villa 

Supermarket 
SPA De 
Bangkok - - 

ลูกคาผูเชาราย
ยอย จํานวนราน รอยละ จํานวนราน รอยละ จํานวน

ราน รอยละ จํานวน
ราน รอยละ จํานวนราน รอยละ จํานวนราน รอยละ 

รานอาหาร 12 42.86 7 11.48 7 20 1 9.09 5 22.73 4 25 

ของวางและ
เคร่ืองด่ืม 3 10.71 4 6.56 5 14.29 2 18.18 3 13.64 1 6.25 

สัตวเล้ียง 3 10.71 2 3.28 - - 1 9.09 - - 5 31.25 
เส้ือผาของใช

สวนตัว 
5 17.86 16 26.23 9 25.71 3 27.27 3 13.64 3 18.75 

งานอดิเรก 3 10.71 28 45.90 7 20 3 27.27 7 31.82 2 12.5 

อ่ืนๆ  2 7.14 4 6.56 7 20 1 9.09 4 18.18 1 6.25 
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ตารางที ่4-2 (ตอ) 
 

ศูนยการคา เจ อะเวนิว เดอะ คริสตัล ลาวิลลา เพนนี บัลโคนี บี บูเลอวารด โอโซโน 
สถานท่ีต้ัง ซอยทองหลอ 15 ถนน ประดิษฐมนูธรรม  ถนน พหลโยธิน ซอยทองหลอ 16 ถนนก่ิงแกว เพชรบุรี อโศก 

ลักษณะธุรกิจ
และกลยุทธ
การแขงขัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

เปนศูนยการคา
ทันสมัยตรงไลฟ
สไตลคนรุนใหม 
เนนแนวคิดแบบ

ศูนยการคาในญี่ปุน 
ออกแบบกลมกลืน

กับธรรมชาติ 
ผสมผสานระหวาง
ความโดดเดน ของ

วัฒนธรรม
ตะวันออกและ

ตะวันตกอยางลงตัว 
มีรานอาหารท่ี

ตกแตงสไตลญี่ปุน  

เปนศูนยการคาท่ีมีความ
หลากหลายของรานคา
และบริการ นําเสนอ

ความนาสนใจของรานคา
บน Outdoor Walking 
Street ลานน้ําพุ Eight 
Angels และ Garden 

center Court รวมถึงการ
วางผังโครงการ ที่เนนใน
เร่ืองความสะดวกสบาย

ในการชอปปง 

เปนศูนยการคา
ของคนรุนใหม
และครอบครัว
สมัยใหม ที่รวม
เอาท้ังรานคา

และบริการมาไว
ในท่ีเดียว ทั้งการ
ไปชอปปง หรือใช
เปนแหลงนัดพบ 
มีรานคาตางๆที่
หลากหลาย มี
สภาพแวดลอม

อันรมร่ืน  

ศูนยการคาท่ีเปน
แหลงรวมความ
ทันสมัยแบบมี
ระดับ เจาะกลุม
ลูกคาครอบครัว 

ระดับเอ-บี 
ประกอบดวย
รานคาตางๆท่ี

หลากหลาย ราน  
มีลานน้ําพุ

ดานหนาเพื่อ
สรางบรรยากาศ
ใหรูสึกผอนคลาย  

เปนศูนยการคาที่
เปนแหลงรวม
รานอาหารและ

ศูนยกลางการเรียนรู 
สําหรับ กลุม

ครอบครัวทันสมัย
และนักธุรกิจรุนใหม 
เนนตอบสนองความ
ตองการของลูกคา
เปาหมายท่ีเปน

ครอบครัวในหมูบาน
ละแวกใกลเคียง 

โดยมีรานคาที่เปน
ศูนยการเรียนรู  ราน

ดานความงาม  

เปนศูนยการคาแบบ 
Dog & Cat 

Friendly  มีการ
แบงเปนพื้นที่ของ
สวนสาธารณะ

สําหรับใหสมาชิกพา
สัตวเล้ียงมาเดินเลน 
และมีรานคาตางๆ ท่ี
หลากหลาย มีคอน
เซปตที่แตกตางจาก
ศูนยการคาอ่ืนคือ

สามารถนําสุนัขและ
แมวเขาไปไดและมี
โรงแรมรับฝากสุนัข

และแมว  

 
 

ตารางที่ 4-3 
จุดแขง็และจดุออนของคูแขงทางตรง 

 
ศูนยการคา จุดแข็ง จุดออน 
เจ อะเวนิว § ทําเลตั้งอยูใกลแหลงชมุชนที่เปนสาํนกังานยาน

สุขุมวทิ และที่อยูอาศยัที่มีกําลังซื้อสงู รวมทั้งใกลสถานี
รถไฟฟาทองหลอ ทําใหเดนิทางสะดวก 
§ อาคารออกแบบทนัสมัย สวยงาม โปรง รูสกึถึงการ
พกัผอน  
§ สามารถมองเหน็ไดจากถนนหลกัทีผ่านหนาโครงการ 
§ มีทีจ่อดรถจํานวนมากทั้งในและนอกอาคาร  
§ มีซปุเปอรเปอรมารเกต็และรานอาหารทีห่ลากหลาย 
ที่ดึงดูดใหผูบริโภคเขามาใชบรกิาร 

§ ต้ังอยูในซอยทองหลอ ถนนมขีนาดเลก็ซึ่งไมใชถนน
สายหลกั ทาํใหมีปญหารถติดมาก 
§  มีทางเขาออกทางเดียวทําใหไมสะดวกในการเขา
ออก 
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ตารางที4่-3 (ตอ) 
ศูนยการคา จุดแข็ง จุดออน 
เดอะคริสตลั § ทําเลตั้งอยูหนาหมูบานเดอะคริสตัลปารค อยูติด

ถนนใหญ และใกลทางดวน   
§ โครงการมีพืน้ที่ขนาดใหญ ทาํใหมีรานคาตางๆ
จํานวนมาก รวมทั้งมีมซีปุเปอรมารเกต็ และ
รานอาหารตางๆ มีทีจ่อดรถจํานวนมากและมอียาง
เพยีงพอ รวมทั้งมีทางเขาออก 2 ดาน ซึ่งชวยดึงดูดให
เขามาใชบริการ 
§ โดดเดนดวยอาคารทีส่วยงามทนัสมยัสไตลยุโรป 
ซึ่งออกแบบไดอยางสวยงามและมภีูมิทัศนที่โปรง รูสกึ
ถึงการพกัผอน  
§ จัดแบงผังและโซนรานคาอยางเปนหมวดหมู มีได
เรก็ทอรี่แสดงตําแหนงรานคาตางๆและมีทางเชื่อมตอ
กนัอยางทั่วถงึทาํใหสะดวกการเดนิเลอืกซื้อสนิคา  

§ มีพืน้ที่เปดโลงมาก ทาํใหเมื่อฝนตก หรือชวงกลาง
วันที่มีอากาศรอน กระทบตอผูมาเลือกซือ้สนิคาและ
รานคาตางๆ  รวมทั้งไมมีทางเชื่อมตอในรมที่เชื่อมจาก
ที่จอดรถนอกอาคารไปภายในอาคาร  
§ ทาํเลต้ังอยูทีช่านเมือง ไมไดอยูใกลระบบขนสง
มวลชนทีจ่ะพาผูบริโภคเขาไปใชบรกิารไดจํานวนมาก
เชน รถไฟฟา 

ลาวิลลา § ทําเลตั้งอยูใกลแหลงชมุชนที่เปนสาํนกังานและที่
อยูอาศัยที่มีกําลังซื้อสูงยานถนนพหลโยธิน รวมทั้ง
ใกลสถานรีถไฟฟาอารีย ทาํใหเดินทางสะดวก 
§ อาคารออกแบบทนัสมัย สวยงาม โปรง รูสึกถึง
การพกัผอน  
§ สามารถมองเหน็ไดจากถนนหลกัทีผ่านหนา
โครงการ  
§ มีทางเชื่อมตอกันอยางทั่วถึงทําใหสะดวกการเดิน
เลือกซื้อสินคา  
§ มีซปุเปอรเปอรมารเกต็ และรานอาหารที่
หลากหลาย ทีดึ่งดูดใหผูบรโิภคเขามาใชบริการ 
§ มีทีจ่อดรถทั้งในและนอกอาคาร 

§ มีทางเขาออกทางเดียวคอนขางแคบทําใหไม
สะดวกในการเขาออก 

เพนน ีบลัโคน ี § ทําเลตั้งอยูใกลแหลงชมุชนที่เปนสาํนกังานยาน
สุขุมวิทและที่อยูอาศัยที่มกีําลังซื้อสูง รวมทั้งใกล
สถานีรถไฟฟาทองหลอ ทําใหเดินทางสะดวก 
§ อาคารออกแบบทนัสมัย สวยงาม  
§ สามารถมองเหน็ไดจากถนนที่ผานหนาโครงการ 
§ มีรานสปาขนาดใหญเปนแรงดึงดูด 

§ ไมมีซปุเปอรมารเก็ตที่เปนสิ่งดึงดูด ทาํให
บรรยากาศคอนขางเงียบ 
§ มีรานคานอยไมหลากหลาย และมีทีจ่อดรถนอย 
§ อยูฝงตรงกันขามกับคูแขงแตในโครงการเองไมมีสิ่ง
ที่ดึงดูดคนมากนกั ทําใหคนสวนใหญไมขามมาใช
บริการ 
§ ต้ังอยูในซอยทองหลอ ถนนมขีนาดเลก็ซึ่งไมใช
ถนนสายหลกั ทําใหมปีญหารถติดมาก 
§ มีทางเขาออกทางเดยีวไมสะดวกในการเขาออก 
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ตารางที4่-3 (ตอ) 
 

ศูนยการคา จุดแข็ง จุดออน 
บีบูเลอวารด § มีการออกแบบอาคารทีท่นัสมยั 

§ สามารถมองเหน็ไดจากถนนที่ผานหนาโครงการ 
§ มีรานคาตางๆที่หลากหลาย  

§ ทาํเลต้ังอยูทีช่านเมือง ไมไดอยูใกลระบบขนสง
มวลชนทีจ่ะพาผูบริโภคเขาไปใชบรกิารไดจํานวนมาก
เชน รถไฟฟา 
§ ไมมีซปุเปอรมารเก็ตที่เปนสิ่งดึงดูด ทาํให
บรรยากาศคอนขางเงียบ 
§ มีที่จอดรถจํานวนนอย และมีทางเขาออกทางเดียว  

โอโซโน § มีพืน้ทีส่วนกลางเปนสนามหญาทีส่ามารถพาให
สุนัขเดินเลน ไดต้ังแต 07.00 น – 18.00 น  คลาย
สวนสาธารณะ และในสวนของสมาชกิที่เปนพืน้ที่
มิดชดิและเปนสดัสวน รวมทั้งมีรานคาที่ใหบริการ
เกีย่วกับสนุัขที่หลากหลาย   
§ อยูใกลถนนเพชรบรีุตัดใหม เดินทางดวยรถยนต
ไดสะดวก 
§ สามารถมองเหน็ไดจากถนนที่ผานหนาโครงการ 

§ ไมมี ซปุเปอรมารเกต็เพือ่ดึงดูดคน ทาํใหคอนขาง
เงียบ สวนใหญคนที่ไปใชบริการจะเปนบคุคลทั่วไปทีพ่า
สุนขัไปเดนิเลน โดยไมเปนสมาชกิของโครงการแตอยาง
ใด เนื่องจากคาสมาชกิคอนขางสูง 
§ มีจํานวนรานคานอย และไมหลากหลาย 
§ มีที่จอดรถมีนอย และมีทางเขา  ออกทางเดียว 
รานสวนใหญไมมีที่นั่งบริเวณนอกราน สงผลใหผูมาใช
บริการจะพาสนุัขมาเดินเลนเทานั้น แตไมซือ้สนิคาหรือ
บริการ สงผลกระทบตอรายไดของโครงการ 

 
 อยางไรกต็ามในบริเวณพ้ืนที่คาหลัก หรือภายในรัศมี 5 กิโลเมตร ยังไมมีคูแขงทางตรงเปน
ศูนยการคาแบบเปดในรูปแบบ Lifestyle shopping center for the dog lover จึงนับเปนโอกาสใน
การพัฒนาโครงการในบริเวณถนนรามคําแหง-พัฒนาการแหงนี้ 

4.3.2 คูแขงทางออม 

 คูแขงทางออม ไดแก ศูนยการคาแบบปดตางๆ โดยผูประกอบการพัฒนาและบรหิาร
ศูนยการคาแบบปดที่เปนทีรู่จักกนัโดยทัว่ไป และยังคงขยายธุรกิจอยางตอเนือ่ง เชน กลุมเซ็นทรัล และ
กลุมเดอะมอลล ยังคงเนนการพัฒนาและบริหารศูนยการคาแบบปด โดยกลุมเซ็นทรัล มีสวนแบงทาง
การตลาดมากสุด ในป พ.ศ.2550 ที่ผานมาไดพัฒนาโครงการใหม 4 โครงการ ไดแก โครงการเซ็นทรัล
พลาซา แจงวัฒนะ เซน็ทรัลเฟสติวัล พัทยา บชี เซน็ทรลัพลาซา ชลบุร ีและเซ็นทรลัพลาซา ขอนแกน 
ซึ่งคาดวาจะแลวเสร็จและทยอยเปดใหบริการในป พ.ศ.2551 และ พ.ศ.2552 (แบบแสดงรายการ
ขอมูลประจําป 2550 บริษัท เซน็ทรัลพัฒนา จาํกัด (มหาชน)) 
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ตารางที ่4-4 
โครงการศูนยการคาของบรษิัทเซน็ทรลัพัฒนา จาํกัด (มหาชน) 

 
โครงการที่เปนของบริษัท ดําเนินการในนาม เริ่มดําเนินการ 

(1) เซ็นทรลัพลาซา ลาดพราว บมจ. เซ็นทรัลพัฒนา ธันวาคม 2525 

(2) เซ็นทรลัพลาซา รามอินทรา บมจ. เซ็นทรัลพัฒนา, บจ.เซน็ทรัลเรียลตี้ เซอรวิส พฤศจกิายน 2536 

(3) เซ็นทรลัพลาซา  บางนา บจ. บางนา เซน็ทรัล พรอ็พเพอรต้ี,  
บจ.เซน็ทรัล เพลย แลนด 

ธันวาคม 2536 

(4) เซ็นทรลัพลาซา ปนเกลา บมจ. เซ็นทรัลพัฒนา, บจ.เซน็ทรัลเรียลตี้ เซอรวิส มีนาคม 2538 

(5) เซ็นทรลั เซน็เตอร พัทยา บมจ. เซ็นทรัลพัฒนา, บจ.เซน็ทรัลเรียลตี้ เซอรวิส กรกฎาคม 2538 

(6) เซน็ทรลัพลาซา เชยีงใหม แอรพอรต  บจ. เซน็ทรัลพัฒนา เชยีงใหม มีนาคม 2539 

(7) เซ็นทรลัเวิลด กองทนุรวมธรุกจิไทย 4, บจ.เซ็นทรลัเวลิด ธันวาคม 2545 

(8) เซ็นทรลัพลาซา รตันาธิเบศร 
 

บจ. เซน็ทรัลพัฒนา รัตนาธิเบศร ธันวาคม 2546 

 
โครงการที่เปนของกองทนุรวม

อสังหาริมทรพัยCPN รีเทล โกรท (CPNRF) 
ดําเนินการในนาม เร่ิมดําเนินการ 

(9) เซ็นทรลัพลาซา พระราม 2* บมจ. เซ็นทรลัพฒันา, บมจ. เซ็นทรัลพัฒนา พระราม 2 
กองทนุรวมอสงัหาริมทรพัยCPN รีเทล โกรท 

ธันวาคม 2545 

(10) เซน็ทรลัพลาซา รชัดา-พระราม 3** บมจ. เซน็ทรลัพฒันา, บมจ. เซน็ทรลัพฒันา พระราม 3, 
บจ.เซน็ทรลั เรียลต้ี เซอรวิส พระราม 3 
กองทนุรวมอสงัหาริมทรพัย CPN รีเทล โกรท 

ตุลาคม 2540 

ทีม่า : แบบแสดงรายการขอมูลประจําป 2550 บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) 
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แผนภูมิที่ 4-1 
สวนแบงการตลาดผูประกอบการศูนยการคาในกรงุเทพมหานคร ไตรมาสที่ 2 ป พ.ศ.2551 

 

 
ที่มา: การคาดการณของบริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) ณ 30 มิถุนายน 2551  
         (อางอิงจาก CBRE report ณ 31 ธันวาคม 2549) 
 

จุดแข็ง 
§ มีโครงสรางทางการเงินที่แข็งแกรง โดยในเดือนพฤษภาคม 2550 ทริสเรทต้ิงได

ปรับอนัดับเครดิตขององคกร และตราสารหนี้ของบริษทั จากระดับ “A” ข้ึนเปน 
“A+” แสดงใหเห็นถึงความเชือ่ม่ันที่มีตอบริษทัฯ ทั้งทางดานการเงินและความ
เปนผูนาํในธุรกิจพัฒนาศูนยการคาในประเทศไทย  

§ มีความสามารถในการบรหิารคาเชาพื้นที่เปนอยางดี เนือ่งจากมีประสบการณ
ในการบรหิารงานทั้งในโครงการใหเชาพ้ืนที่ขายคาปลีก และโครงการใหเชา
พ้ืนที่สํานกังาน  

§ มีทีมวิจัยการตลาดในการสํารวจขอมูลทางการตลาดเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
โดยมุงเนนที่ จะคนหาความตองการของผูบริ โภคกลุมเปาหมายและ
ผูประกอบการในศูนยการคาเพ่ือที่จะไดสนองตอบตอความตองการในดาน
ตางๆ และยังประโยชนสูงสุดตอผูบริโภคและผูประกอบการผูเชา 

§ เปนบรษิัทมหาชน ในตลาดหลักทรพัย ทาํใหสามารถระดมทนุไดงาย 
 
 

CPN 



 78 

จุดออน 

§ การจัดการกับความเส่ียงในการตอสัญญาเชาที่ ดินในโครงการเดิม ที่บาง
โครงการ เปนที่ ดินของหนวยงานราชการหรือ สํานักงานทรัพย สินสวน
พระมหากษัตริย หรือเจาของที่ดินที่  ไมตองการขายที่ดิน หากบริษัทฯไม
สามารถตออายุสัญญาเชาที่ดินออกไปได  และทําใหโครงการตองหยุด
ดําเนินการ   

 ทั้งนี้คูแขงทางออมในพ้ืนที่คาหลักของโครงการ ไดแก เดอะมอลล 2 รามคําแหง, เดอะมอลล 
3 รามคําแหง, บิ๊กซีหัวหมาก และซุปเปอรมารเก็ต อีก 2 แหงไดแก จัสโกซุปเปอรมารเก็ต และฟูด
แลนด ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที ่4-5 

ขอมูลศูนยการคาแบบปดในพ้ืนที่คาหลกั 
 

ลําดับที ่ ชื่อศนูยการคา ประเภทศูนยการคา ผูเชาหลกั พื้นที่ขาย 
(ตารางเมตร) 

หมายเหตุ 
กวาง*ยาว*จํานวนชั้น 

1 เดอะมอลล 2 Department store หางสรรพสินคาเดอะมอลล 
Home Fresh mart 

22,500 50*150*3 

2 เดอะมอลล 3 Regional Mall IT mall 
Home Fresh mart 

27,000 30*150*6 

3 บิก๊ซี หัวหมาก Discount store บิก๊ซ ีซุปเปอรสโตร 16,000 50*90*6 
4 จสัโก Super market จสัโกซปุเปอรมารเก็ต 1,800 30*60*1 
5 ฟูดแลนด Super market ฟูดแลนดซุปเปอรมารเก็ต 1,200 20*60*1 
 รวมพื้นที ่   68,500  
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ตารางที ่4-6 
จุดแข็งและจดุออนของคูแขงทางออมในเขตพ้ืนที่การคาหลัก 

ศูนยการคา จุดแข็ง จุดออน 
เดอะมอลล2 § ทาํเลทีต้ั่งอยูติดถนนรามคาํแหง  ใกลแหลงชุมชนที่

เปนที่อยูอาศัยและมหาวิทยารามคาํแหง 
§ เปนหางสรรพสนิคามีสนิคาทีห่ลากหลายที่มีการ

แบงเปนแผนกตางๆ ทําใหมีความสะดวกในการเลือก
ซื้อสนิคา และมี ซปุเปอรมารเก็ตขนาดใหญ Home 
fresh mart เปนสิ่งดึงดูด 

§ มีทีจ่อดรถจํานวนมากในอาคาร 
§ มีทางเขาออก 2 ทาง 

§ อยูในทาํเลทีม่กีารจราจรหนาแนน 
§ สภาพอาคารและอุปกรณคอนขางเกาเนื่องจากเปดมา

นานกวา 20 ป 
§ สินคามีราคาแพง 

เดอะมอลล3 § ทาํเลทีต้ั่งอยูติดถนนรามคาํแหง  ใกลแหลงชุมชนที่
เปนที่อยูอาศัยและมหาวิทยารามคาํแหง 

§ มีรานคาตางๆจาํนวนมาก ทีจ่ําหนายสนิคาที่เกีย่วกบั
อุปโภคและบริโภค  และมี ซุปเปอรมารเก็ตขนาดใหญ 
Home fresh  mart เปนสิ่งดึงดูด 

§  มีทีจ่อดรถจํานวนมากทั้งในและนอกอาคาร 
§ มีทางเขาออก 2 ทาง 

§ อยูในทาํเลทีม่กีารจราจรหนาแนน 
§ สภาพอาคารและอุปกรณคอนขางเกาเนื่องจากเปดมา

นานกวา 20 ป 
§ บรกิารเซอรวิสหลังการขายไมดี มักมปีญหาดานไฟฟา

ดับ ระบบปรับอากาศชาํรุดบอย 

บิก๊ซ ี
หัวหมาก 

§ ทาํเลทีต้ั่งอยูติดถนนรามคําแหง  ใกลแหลงชุมชนที่
เปนที่อยูอาศัยและมหาวิทยารามคาํแหง 

§ มีสนิคาทีห่ลากหลายที่เกีย่วกบัอุปโภคและบริโภค 
โดยแบงออกเปน   5  หมวดหมู  ไดแก อาหารสด 
อาหารแหง เสื้อผาเคร่ืองแตงกาย เครื่องใชไฟฟา 
อุปกรณตกแตงบาน  

§ มีทีจ่อดรถจํานวนมากในอาคาร 
§ จําหนายสนิคาราคาถกู 

§ อยูในทาํเลทีม่กีารจราจรหนาแนน 
§ มีรานคาขนาดเลก็เชาอยูในพื้นที่เดียวกัน ทําใหสินคา

บางรายการมกีารแขงขันกนัเอง 
§ มีทางเขาออกทางเดียวกัน 

จสัโก § เปด 24 ชั่วโมง 
§ จําหนายสนิคาอุปโภคและบริโภคทั่วไป และมกีาร

นาํเขาสนิคาจากญีปุ่นเขามาทาํตลาด 
§ มีทีจ่อดรถจํานวนมากและมีทางเขาออก 2 ทาง

สามารถออกไดทาง ถนน พฒันาการและถนน 
§ อยูติดถนนพฒันาการ ใกลแหลงชมุชน และเดนิทาง

สะดวก  
§ มีทางเขาออก 2 ทาง 
§ จําหนายสนิคาราคาถกู 

§ สภาพอาคารและอุปกรณคอนขางเกาเนื่องจากเปดมา
นานกวา 20 ป 
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ตารางที ่4-6 (ตอ) 
 

ศูนยการคา จุดแข็ง จุดออน 
ฟูดแลนด § ทาํเลทีต้ั่งอยูติดถนนรามคาํแหง ใกลแหลงชุมชนทีเ่ปน

ที่อยูอาศยัและมหาวทิยารามคําแหง 
§ สินคาทีจ่ําหนายเนนเกีย่วกับอาหารทั้งอาหารสดและ

ปรุงสาํเรจ็ และคุณภาพสงูจากผลผลิตในประเทศและ
ตางประเทศ 

§ เปดทําการ 24 ชั่วโมง 

§ ที่จอดรถมนีอยประมาณ 30 คัน 
§ จํานวนสนิคามีไมหลากหลาย สวนใหญเปนดานบริโภค 
§ อยูในทําเลทีมี่การจราจรหนาแนน 
§ สภาพอาคารและอุปกรณคอนขางเกาเนื่องจากเปดมา

นานกวา 20 ป 
§ มีทางเขาออกทางเดียวกัน 

 

4.3.3 คูแขงอ่ืนๆ  

 คูแขงอื่นๆ ไดแก รานคาปลีกสมัยเกา และ รานคาออนไลน 

4.3.3.1 รานคาปลกีสมยัเกา ไดแก รานคาปลีกขนาดเลก็ รานโชหวย รานคารายยอยตางๆ 
ที่ประกอบกจิการคาปลีกโดยทั่วไป กระจายตัวตามชุมชนตางๆ 

จุดแข็ง 
§ ความสัมพันธสวนตัวที่ดีตอลูกคา ทาํใหลูกคามีความคุนเคยในการเขามาใช

บรกิาร 
§ รูความตองการของลูกคา จากการที่มีความใกลชิดกับลูกคามานาน ทําใหมี

โอกาสมองเห็นและเขาใจความตองการของตลาดไดดีกวา 
§  สามารถควบคุมตนทุนใหตํ่าลงไดงายกวารายใหญ เพราะกิจการขนาดเล็กมี 

Overhead ตํ่ากวาหรอืมคีาใชจายในการจดัการตํ่ากวา จึงสามารถลดตนทนุได
ดีกวาคูแขงรายใหญ  

จุดออน 
§ ขาดความรูการจัดการดานการตลาดและระบบการคาปลีกที่ทนัสมัย 
§ ปริมาณซือ้นอย ตนทนุสูงจากการสั่งซือ้ที่มีปริมาณตอครั้งไมมากนกั ทําใหไมมี 

Economies of scale เสียเปรียบรายใหญ  
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4.3.2.2 รานคาออนไลน ไดแก รานคาที่ไมมีสถานที่ตัง้รานคา ตองใชเทคโนโลยีสารสนเทศ
ในการส่ือสารกบัผูบริโภค 

 จุดแข็ง 
§ ตนทุนตํ่าเนื่องจากไมตองมีรานคา ทําใหลดคาใชจายในการดําเนินการ รวมถงึ

สามารถเขาถงึกลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายหลักไดงาย 
§  สะดวก รวดเรว็ ผูบริโภคไมตองเสียเวลาเดินทางไปทีร่านคา  
จุดออน 
§ ผูบริโภคตองลงทุนอปุกรณคอมพวิเตอรเพ่ือใชส่ือสารกบัรานคา  
§ ความปลอดภัยในการทาํธุรกรรมการคา ซึง่ผูบริโภคบางสวนยังไมยอมรับมี

ขอจาํกดัในการขายสินคาบางรายการ 
 

4.4 การวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคของโครงการ 
 

 จุดแข็ง 
§ สถานที่ตั้งโครงการ 

1. โครงการ Lifestyle shopping center for the dog lover ต้ังอยูบนพ้ืนที่ติดถนน 2 
ดาน ไดแก ถนนพระรามเกาและถนนรามคาํแหง-พัฒนาการ ทําใหสะดวกตอการเขา
ออก และอยูใกลแหลงทีพั่กอาศัยและยงัมีสถานศึกษาขนาดใหญอกีหลายแหง 

§ รูปแบบโครงการและการจดัสรรพ้ืนที่เชา 
1. โครงการ Lifestyle shopping center for the dog lover เปนโครงการศนูยการคา

แบบเปด ที่มีรปูแบบไมซ้าํคูแขงในบรเิวณที่ต้ังโครงการ เนื่องจากมีความแตกตาง
หลายๆ ดาน ไมวาจะเปนรูปแบบของศูนยการคาที่เนนใหเปนอาคารแบบเปด เนน
บรรยากาศรมรื่น มีตนไมอยูโดยรอบบรเิวณ ซึ่งสวนใหญหางสรรพสินคาในบริเวณ
ใกลเคียงจะอยูในอาคารแบบปด 

2. มีการอนญุาตใหนาํสุนัขเขาไปภายในบริเวณโครงการได ซึ่งเปนการตอบสนองความ
ตองการของบคุคลผูเล้ียงสุนัข เนือ่งจากในปจจุบันมีศูนยการคาไมกี่แหงทีอ่นญุาตให
นําสุนัขเขาไปในบริเวณศูนยการคาได และมีการจํากัดเงื่อนไขการนาํเขาพ้ืนทีอ่ีกดวย 
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3. เปนทางเลือกใหมใหแกผูที่พักอาศัยอยูในบริเวณที่ตั้งโครงการ ดวยการบรหิารงานที่ดี 
การบรกิาร ความสะอาด และการตกแตงของศนูยการคาที่ทาํใหผูเชาและผูใชบริการ
รูสึกถึงการมาพักผอน 

4. รานคาที่ถูกเลือกใหเขามาเปนผูเชาภายในโครงการไดถูกคัดสรรใหเหมาะสมกับ
ความตองการของกลุมลกูคาเปาหมาย 

§ การบรหิารงาน เนื่องจากเปนโครงการแรกและโครงการเดียวของบรษิัทในเวลานี้ ทาํให
สามารถดูแลบรหิารผูเชาและพ้ืนที่ของศูนยการคาไดอยางทั่วถึง อีกทั้งการจัดการยงัทาํได
อยางมปีระสิทธภิาพ สงผลตอความพึงพอใจของผูเชา และสามารถสรางภาพลักษณทีดี่
ใหแกโครงการ 

§ การตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ตองการหาที่เดินเลนใหกับสุนัขที่เล้ียงไว 
เนื่องจากในปจจุบัน มีสถานที่เพียงไมกี่แหงทีอ่นญุาตใหพาสุนัขเขาไปใชบริการได ไมวา
จะเปนสวนสาธารณะหรอืหางสรรพสินคาทัว่ไป 

 จุดออน 
§ ชื่อเสียงและประสบการณของผูบริหาร เจาของโครงการมีชื่อเสยีงและประสบการณนอย

กวาคูแขง สงผลกระทบตอความเชือ่ม่ันของผูเชาและลูกคา 
§ การคมนาคมยงัไมสะดวกนัก เนือ่งจากมีรถโดยสารประจาํทางผานเพียง 3 สาย แต

อยางไรก็ตามในอนาคตจะมี Airport link ผานบริเวณโครงการ 
§ ตนทุนและคาใชจายในการบรหิาร โครงการมีตนทุนสูงกวาบริษทัที่มีขนาดใหญเนือ่งจาก

ขอจาํกดัทางดานการประหยดัตอขนาด 
§ การเนนใหสุนัขเขามาใชบรกิารในพ้ืนที่ อาจเปนขอจาํกัดใหผูที่ไมชอบสุนัข ไมมาใช

บรกิารได  
 โอกาส 

§ ตนทุนการกอสรางที่ลดลง เนือ่งจากราคาวสัดุกอสราง เชน เหล็ก มีราคาลดลง รวมถึง
แนวโนมอัตราดอกเบี้ยที่ลดตํ่าลง จากสภาวะเศรษฐกิจในปจจบุัน 

§ ทําเลพ้ืนที่การคาหลักของโครงการยังไมมีคูแขงทางตรง ซึง่เปนศูนยการคาแบบเปดใน
สไตล Lifestyle shopping center for the dog lover 
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§ คานยิมของคนในสังคมเมืองทีต่องการแหลงพํานักแหงที่ 3 และพฤติกรรมการเล้ียงและ
ดูแลสุนัข ซึ่งผูเล้ียงไมไดมองเพียงแคสัตวเลี้ยง สงผลใหความตองการดานบริการและ
สถานที่ที่เปนมิตรสําหรบัสนุัขมีมากขึ้น 

อุปสรรค 
§ การแขงขนัในอุตสาหกรรมอยูในระดับสูง 
§ สภาวะเศรษฐกจิทีต่กตํ่า สงผลใหผูบริโภคลดการใชจายเพื่อการบริโภค 
§ ความเขมงวดในการปลอยสนิเชื่อในปจจุบัน เนือ่งจากสภาวะเศรษฐกิจที่ผันผวน สงผลให

ธนาคารตางๆ มีความเขมงวดในการปลอยสินเชือ่มากข้ึน 
 
4.5 การวิจัยการตลาด 
 
 การวจิัยการตลาดไดเลือกใชเครื่องมือในงานวจิัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งให
ผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกคําตอบเอง โดยชนดิของแบบสอบถามนัน้มีทั้งชนดิที่พิมพลงใน
กระดาษแลวใหผูตอบเขียนคําตอบลงไป และชนิดที่เปนแบบสอบถามออนไลนในอนิเตอรเน็ต มีการ
กระจายแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยางโดยแบงจาํนวนการเกบ็ขอมูลโดยเก็บขอมูลจากประชากรใน
เขตพ้ืนที่การคาหลัก (Primary trade area) ซึ่งมีทั้งผูที่เล้ียงสุนัขและไมเลี้ยงสุนัขจาํนวน 200 คน และ
ประชากรที่เลี้ยงสนุัขทีอ่าศัยอยูนอกเขตพื้นที่การคาหลักจาํนวน 240 คน โดยมีวิธกีารดังนี ้
 
กลุมตัวอยางท่ีเปนผูเลี้ยงสุนัข 
§ ผูวิจยักระจายแบบสอบถามดวยตนเองในงานกิจกรรมเกี่ยวกับสุนัข ไดแก 

1. ชื่องาน: “บอก...บอกบุญ” By BuxAway 
  สถานที่จดังาน: ลานเอเทรีย่ม หางสรรพสินคาเซน็ทรลัเวลิด 
  วันที่จัดงาน: วนัที ่1 พฤศจิกายน 2551   
2. ชื่องาน: “ม.มหิดล คนรักสัตว ครั้งที่ 6” 
  สถานที่จดังาน: คณะสัตวแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยมหดิล ศาลายา 
  วันที่จัดงาน: วนัที ่7-9 พฤศจิกายน 2551   
3. ชื่องาน: งานประกวดสุนัขทกุสายพันธุ จัดโดยสมาคมพัฒนาพันธุสุนัข (ประเทศไทย) 
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  สถานที่จดังาน: หางเดอะมอลล งามวงศวาน 
  วันที่จัดงาน: วนัที ่8-9 พฤศจิกายน 2551   

§ ผูวิจยักระจายแบบสอบถามผานทางเว็ปไซทไดแกwww.thaidogcenter.co.th, www.pantip.com 
หองจตจุักร และเวปไซทอื่นๆ ที่เกีย่วของกับกลุมคนรักสุนขั  

 
กลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในบริเวณพื้นท่ีการคาหลัก 
 ผูวิจยัทาํการแจกแบบสอบถามดวยตนเอง ตามสถานทีสํ่าคัญตางๆ เชน มหาวทิยาลัย
รามคําแหง มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ สนามกีฬารัชมังคลากฬีาสถาน เปนตน 
 

แผนภูมิที่ 4-2 
แสดงสัดสวนกลุมตัวอยางที่สนใจในโครงการ 

 

                      
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.thaidogcenter.co.th
http://www.pantip.com
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แผนภูมิที่ 4-3 
แสดงจาํนวนกลุมเปาหมาย 

                                   
 

 จากแผนภูมิขางตนจะพบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจในโครงการถงึรอยละ 82 อาจเนือ่งมาก
จากในเขตพ้ืนที่การคาหลักนั้น ยังไมมีศูนยการคาประเภทเดียวกันนี้ ผนวกกบัสามารถตอบสนองความ
ตองการของกลุมคนที่รักสุนัขไดเปนอยางดี เนื่องจากในปจจุบันมีศูนยการคาไมมากนกัทีจ่ะอนญุาตให
นําสุนัขเขาไปในบริเวณศูนยได และมักจะไมมีสวนของสวนเพ่ือใหสุนัขสามารถเดินเลนได รวมถึง
โครงการมีรานคาที่ตอบสนองความตองการของเจาของสุนัขไดอยางหลากหลาย 
 กลุมเปาหมายของศูนยการคา ไดแก ผูที่มีแนวโนมที่จะใชบริการ Lifestyle shopping center 
for the dog lover ในระดับปานกลางถึงมากที่สุด (ระดับ 3, 4 และ 5) ซึ่งคิดเปนรอยละ 82 ของกลุมผู
ที่สนใจในโครงการ ทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก ตารางแจกแจงความถี ่สัดสวน ดัง
แผนภูมิที ่4-4 ถึง แผนภูมิที่ 4-7 
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แผนภูมิที่ 4-4  
ลักษณะทางประชากรศาสตรและภูมิศาสตร 

ของกลุมเปาหมาย 
 

เพศ 

                    
 

อาย ุ
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แผนภูมิที่ 4-4 (ตอ) 
ระดับการศกึษาสงูสดุ 

                                                              
สาขาอาชีพ 

                                  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                              
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แผนภูมิที่ 4-4 (ตอ) 
 

เขตท่ีอยูอาศัย 

                                
 

แผนภูมิที่ 4-5  
พฤติกรรมดานการใชบริการไลฟสไตล 
ชอปปงเซ็นเตอรของกลุมเปาหมาย 

 
ประสบการณการใชบรกิาร 
ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอร 
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แผนภูมิที่ 4-5 (ตอ) 
 

ความถีใ่นการใชบริการ 
ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอร 

                                     
 

คนที่ไปดวย                               
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แผนภูมิที่ 4-5 (ตอ) 
 

ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรที่นิยมไป 

                        
 

เวลาในการใชบรกิาร                                                         
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แผนภูมิที่ 4-6  
พฤติกรรมการเล้ียงสุนัขของกลุมเปาหมาย 

 
การเลี้ยงสุนัข 

     
 

จํานวนสุนัขที่เลี้ยง 
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แผนภูมิที่ 4-6 (ตอ) 
 

พันธุสุนัขท่ีเลี้ยง 

 
 

สถานท่ีท่ีพาสุนัขไปเดินเลน                      
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แผนภูมิที่ 4-7 
พฤติกรรมโดยทัว่ไปของกลุมเปาหมาย 

 
สื่อท่ีใชในการรบัขอมูลขาวสาร 

 

                                            
 

วิธีการเดินทางมายงัโครงการ  
Lifestyle shopping center for the dog lover 

                           
  
 จากขอมูลแผนภูมิที่ 4-4 ถึง แผนภูมิที่ 4-7 สามารถสรุปลักษณะประชากรศาสตรและ
พฤติกรรมของผูที่มีแนวโนมในการใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรในระดับมากถึงมากที่สุด ดังนี ้
§ สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 22-30 ป ระดับการศึกษาสูงสดุระดับปรญิญาตร ีประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ีย 10,001-50,000 บาทตอเดือน โดยกลุมตัวอยาง
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เปนผูที่อาศัย ทํางานหรือศึกษาอยูในเขตพ้ืนที่การคาหลักคิดเปนรอยละ 56 ของกลุมเปาหมาย
ทั้งหมด 

§ พฤติกรรมการใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรสวนใหญประมาณ 1-4 ครั้งตอเดอืน โดยมัก
ไปใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรในวันเสาร อาทิตยชวงหลัง 12.00 น.- 18.00 น. มักไป
กับแฟน คนในครอบครัว หรือเพ่ือน ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรสวนใหญที่ไปในปจจุบันคือ
เดอะคริสตัลและเจ อเวนิว โดยสวนใหญจะมาทํากิจกรรมตางๆ อาทิ รับประทานอาหาร เดิน
เลน และ ซื้อของใชประจําวัน ตามลําดับ ซึ่งมีคาใชจายเฉล่ียในการซื้อสินคาและบริการที่ไลฟ
สไตลชอปปงเซ็นเตอร 1,319.25 บาท/ครั้ง/คน 

§ ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอร 5 อันดับแรก ไดแก 
ทําเลที่ต้ัง ความสะดวกในการเดินทาง ความหลากหลายของสินคาและบริการ บรรยากาศ 
และ ที่จอดรถ ตามลําดับ 

§ กลุมเปาหมายสวนใหญเปนกลุมคนที่เล้ียงสุนัข ซึ่งจะเลี้ยงสุนัขประมาณ 1-2 ตัว พันธุสุนัขที่
นิยมเลี้ยงสามารถแบงตามขนาดไดคือ สุนัขพันธุเล็ก ไดแก  ชิหสุ พุดเด้ิล ชิวาวา และปอมเมอ
เรเนียน และสุนัขพันธุใหญ ไดแก โกลเดน รีทรีฟเวอร สวนใหญผูบริโภคจะพาสุนัขไปเดินเลน
ในบริเวณที่พัก ทองเที่ยวตางจังหวัดและสวนสาธารณะ  

§ กลุมเปาหมายสวนใหญมีการรับสื่อผานทางอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 58 โดยเปนการรับ
ขอมูลขาวสารผานทางเวปไซท รอยละ 33 และจดหมายอิเล็คทรอนิค รอยละ 25 รองลงมาคือ
รายการโทรทัศน  รอยละ 18 นิตยสาร รอยละ 15 และรายการวิทย ุรอยละ 6 

§ กลุมเปาหมายถึงรอยละ 79 จะเดินทางมายังโครงการ Lifestyle shopping center for the 
dog lover โดยรถยนตสวนตัว 

§ รานขายสินคาและใหบริการสําหรับสุนัขที่กลุมเปาหมายตองการใหมีมากที่สุดคือ รานอาหาร
สําหรับสุนัขและเจาของ รานขายสินคาสําหรับสุนัข สนามเดินเลนสําหรับสุนัขบริการอาบน้ํา 
แตงขน และคลินิคสุนัข ตามลําดับ 

§ สินคาและบริการที่ตองการใหมีที่ศูนยการคา 5 อันดับแรกคือ รานอาหาร ซปุเปอรมารเกต็ ราน
กาแฟ เครื่องด่ืมที่มีที่นั่งดานนอกราน (Open Air) รานไอศกรีม และรานขายหนังสือ โดยราน
ขายสินคาและใหบริการที่ตองการใหมีมากที่สุด 5 อันดับแรกคือ อันดับหนึ่ง รานไอศกรมีสเวน
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เซน อันดับสอง รานกาแฟสตารบัคส อันดับสามรานเอ็มเค อันดับส่ี รานแมคโดนัล และอันดับ
หาไดแก รานเพ็ทช็อป รานไอศกรีม iberry และรานอาหารญี่ปุนฟูจิ 

§ กิจกรรมทางการตลาดที่กลุมเปาหมายตองการใหมีมากที่สุดไดแก การจัดใหมีการใหความรู
เกี่ยวกับสุขภาพสุนัขโดยผูเชี่ยวชาญ เชน สัตวแพทย รองลงมาไดแก จัดใหมีการจัดกิจกรรม
รวมกับโรงแรมและสถานที่ที่สามารถนําสุนัขไปเที่ยวดวยได รวมถึงโปรแกรมทัวรสําหรับ
เจาของและสุนัข และ  การจัดการพบปะสังสรรคเจาของและสุนัขตามแตละสายพันธุ 
ตามลําดับ 
สําหรับคาใชจายและกิจกรรมในการซื้อสินคาและบริการสําหรับสุนัข สามารถสรุปไดดังนี้ 

§ งบการใชจายโดยรวมในดานสินคาและบริการ ผูบริโภคมีงบประมาณโดยเฉลี่ย 1,943 บาท/
ตัว/เดือน โดยมีคาใชจายสําหรับสุนัขโดยสวนใหญในดานอาหารและขนม, ผลิตภัณฑรักษา
ความสะอาด, การตรวจสุขภาพและรักษาพยาบาล, ผลิตภัณฑดูแลสุขภาพ เชน อาหารเสริม 
ยาและเวชภัณฑ, เครื่องใชและอุปกรณตางๆ เชน เส้ือผาและอื่นๆ ฯลฯ และบริการเสริมสวย
สุนัข เชน อาบน้ํา-ตัดแตงขน ตามลําดับ 

§ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา บริการและการรักษาพยาบาลสําหรับสุนัขที่สําคัญไดแก 
มาตรฐานของสินคา/บริการ, ราคาเหมาะสม, เดินทางสะดวกและชื่อเสียงของราน ตามลําดับ 

  
4.6 การกาํหนดวัตถปุระสงคทางการตลาด (Marketing Objective) 
 
 การกาํหนดวตัถปุระสงคทางการตลาดที่บริษทัไดกาํหนดวตัถุประสงคทางการตลาดไวดังนี ้
§ มีอัตราการเชารอยละ 80 ในชวงเปดโครงการ และ เพ่ิมขึ้นรอยละ 5 ทุกป คอื มีอตัราการเชา

ในปที ่2 รอยละ 85 และ ปที่ 3 รอยละ 90 
§ สรางการรับรูของแบรนด (Brand Awareness) รอยละ 50 ของกลุมผูบริโภคเปาหมายของ

ศูนยการคาในปที่ 1 และเพ่ิมขึ้นรอยละ 10 ในปที่ 2 และ 3   
§ เพ่ือสรางความสนใจและกระตุนลูกคากลุมเปาหมาย ใหมาใชบริการอยางรวดเรว็ เพ่ือเปน

การกระตุนยอดขายใหกับรานคาไมต่าํกวารอยละ 10 ตอป 
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4.7 การวิเคราะหสวนแบงตลาด (Segmentation) กลุมลูกคาเปาหมาย (Target Market) และ
การกาํหนดตําแหนงทางการตลาด (Positioning) 

 
 ตําแหนงทางการตลาดของ Lifestyle shopping center for the dog lover เปนศูนยการคา
เกรดบหีรือศูนยการคาระดบัชุมชน โดยพัฒนาโครงการใหเปนศูนยการคาที่ตอบสนองความตองการ
พ้ืนฐาน โดยออกแบบใหเปนผูนาํศนูยการคาแบบเปดทีมี่พ้ืนทีร่มรื่น และสามารถนาํสุนัขเขามาใน
บริเวณศูนยการคาได ซึ่งเปนศูนยการคาแบบเปดที่ทันสมัยแหงแรกในบรเิวณนัน้ เนนการจดัการและ
บรกิารที่มีคณุภาพ เพื่อสรางความพึงพอใจแกผูเชาและลูกคาที่มาใชบริการ นอกจากนัน้ยังมุงม่ันทีจ่ะ
ปรับปรุงพัฒนาศูนยการคาอยางตอเนื่อง เพ่ือใหเกดิความทันสมัยและมกีิจกรรมสงเสริมการตลาดอยู
ตลอดเวลา 
 
4.7.1 การกําหนดสวนแบงทางการตลาด (Segmentation) 

 
การกําหนดสวนแบงทางการตลาดมีจุดมุงหมายเพ่ือใหทราบถึงลักษณะของกลุมตลาดใน

ดานประชากรศาสตรและกายภาพ เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาทั้งลูกคาที่เปนผูที่อาศัยอยูใน
บริเวณพื้นที่การคาหลัก (Primary trade area) และกลุมลูกคาที่เปนผูเลี้ยงสุนัขของ Lifestyle 
shopping center for the dog lover วามีลักษณะอยางไร เพ่ือใชในการวิเคราะหทางการตลาดตอไป 
 ปจจยัที่ใชในการกาํหนดสวนแบงตลาดคือปจจัยทางภมิูศาสตร (Geographic Factor) และ
ปจจยัทางประชากรศาสตร (Demographic Factor) ดังนี ้

1. ปจจัยทางภูมิศาสตร (Geographic Factor)  
 ในการทาํการตลาดของศูนยการคา Lifestyle shopping center for the dog lover จะใช
ปจจยัทางภูมิศาสตรในแงของเขตที่พักอาศยัของผูบริโภคในการแบงกลุม เนื่องจากศูนยการคาแบบ
เปดนี้ จะเนนผูบริโภคทีอ่าศัยอยูในพ้ืนทีก่ารคาหลัก (Primary Trade Area) เปนหลัก โดยการแบงสวน
การตลาดตามเขตตางๆ ในกรงุเทพมหานคร จะแบงเปน 3 เขต ดังนี้ 

1. เขตพ้ืนที่การคาหลัก (Primary Trade Area) ไดแก เขตประเวศ บางกะป สวนหลวง วัง
ทองหลาง วฒันา และหวยขวาง 
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2. เขตพ้ืนที่การคารอง (Secondary Trade Area) คือเขตพ้ืนทีซ่ึ่งอยูโดยรอบพ้ืนทีก่ารคา
หลัก ไดแก เขตบึงกุม สะพานสูง ลาดพราว จตุจักร พญาไท ราชเทว ีคลองเตย พระโขนง 
และดินแดง 

3. นอกเขตพ้ืนที่การคาหลักและพ้ืนที่การคารองคือ เขตอืน่ๆ ที่อยูนอกพ้ืนที่ในขอ 1. และ 2.  
2. ปจจัยทางประชากรศาสตร (Demographic Factor)  

 จากผลการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกบัการใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรสําหรับ
กลุมตัวอยางในพ้ืนทีก่ารคาหลัก (Primary trade area) และกลุมคนที่เล้ียงสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา กลุมลูกคาหลักเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30 ป ระดับการศึกษาสูงสดุ
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มีรายไดอยูในชวง 10,001-50,000 บาทตอ
เดือนพฤติกรรมการใชบรกิารไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอร สวนใหญใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอร
เฉล่ีย 5 ครัง้ตอเดือน โดยจะไปใชบรกิารไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรในวันเสาร อาทิตยชวงหลัง  
12.00 น. - 18.00 น. มักไปกับแฟนหรอืคนในครอบครวั ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรสวนใหญที่ไปคอื 
เดอะคริสตัล ถนนประดิษฐมนูธรรม และเจ อเวนวิ ซอยทองหลอ  
 จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคพบวา ผูบริโภคในแตละชวงอายุจะมีพฤติกรรมการบริโภค
ที่แตกตางกัน ดังนัน้ โดยการแบงกลุมผูบริโภคโดยใชเกณฑประชากรทางดานอายุสามารถแบงกลุม
ผูบริโภคออกเปน 5 กลุมที่มีลักษณะแตกตางกัน ดังนี ้
 

1. กลุมนักเรยีน นักศึกษา (รอยละ 7.9 ของกลุมเปาหมายท้ังหมด) 
 กลุมนักเรียน นักศึกษา เปนกลุมผูบริโภคที่มีอายุต้ังแต  16 – 21 ป กาํลังอยูในวยัเรียน ไมมี
รายไดเปนของตนเอง สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 87.5 โดยเคยไปใชบรกิารไลฟสไตล 
ชอปปงเซ็นเตอรอยูทีร่ อยละ 65 ของกลุม มรีายไดตํ่ากวา 10,000 บาทโดยเฉล่ีย ไลฟสไตลชอปปงเซน็
เตอรที่นยิมไปมากที่สุดคือ เดอะครสิตัลและลาวลิลา โดยเหตุผลที่นยิมไปใชบริการไลฟสไตลชอปปง 
เซ็นเตอรดังกลาวคือ ความสะดวกในการเดินทาง ทาํเลทีต้ั่ง และบรรยากาศ ตามลําดับ นิยมไปกับ
แฟน กจิกรรมทีน่ิยมทําเมือ่ไปใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรคือรับประทานอาหาร เดินเลน และ
ซื้อเสือ้ผาและเครือ่งแตงกายตามลาํดับ ถึงแมวาระดับรายไดของกลุมนี้สวนใหญจะอยูทีร่ะดับรายได
ตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน แตเม่ือพิจารณาถึงคาใชจายตอครัง้ที่ไปใชบริการไลฟสไตลชอปปง 



 98 

เซ็นเตอรแลวจะพบวามีคาเฉล่ียอยูที่ประมาณ 1,000 บาทตอครั้ง ซึ่งตํ่ากวาคาเฉลี่ยของ
กลุมเปาหมายทั้งหมดเล็กนอยเทานั้น รานคาที่กลุมผูบริโภคกลุมนี้ตองการใหมีใน Lifestyle 
shopping center for the dog lover มากที่สุดคือรานอาหาร รานไอศกรมีและรานขายหนังสอืและ
ซุปเปอรมารเก็ต ตามลําดับ 
 กลุมผูบริโภคกลุมนี ้ มีผูบริโภคที่เลี้ยงสนุัขคิดเปนรอยละ 87.5 ของกลุมตวัอยางกลุมนี้ โดย
รานคาที่ตองการใหมีสําหรับสุนัขมากที่สุดคือรานอาหารสําหรับสุนัขและเจาของ รานขายสินคา
สําหรับสุนัข บรกิารอาบน้าํตัดขนและสนามเดินเลนสําหรบัสุนัข สวนกิจกรรมทางการตลาดที่ตองการ
ใหมีคือการจดัการพบปะสังสรรคเจาของและสุนัขตามแตละสายพันธุและการจัดใหความรูเกี่ยวกับ
สุขภาพของสนุัข โดยผูเชี่ยวชาญ เชน สัตวแพทย 
 

2. กลุมผูบริโภควัยทํางานตอนตน (รอยละ 20.2 ของกลุมเปาหมายท้ังหมด)  
 เปนกลุมผูบริโภคที่มีอายรุะหวาง 22 – 25 ป เพิ่งสําเรจ็การศกึษาระดับอุดมศึกษา และมี
ประสบการณการทาํงานที่ไมนานนกั กลุมผูบริโภคกลุมตัวอยางกลุมนี้เปนเพศหญิงประมาณรอยละ 
69.4 มีรายไดประมาณ 10,001 - 30,000 บาท กลุมผูบริโภคกลุมนี้เคยไปใชบริการไลฟสไตล 
ชอปปงเซ็นเตอรอยูทีร่ อยละ 56.5 โดยมักจะไปใชบริการกบัแฟนหรอืบุคคลในครอบครวั ไลฟสไตล 
ชอปปงเซ็นเตอรทีน่ิยมไปคือ เจ อเวนิว โดยเหตุผลทีน่ยิมไปใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซน็เตอรดงั
กลาวคอื ความสะดวกในการเดนิทาง ทาํเลที่ต้ัง และความหลากหลายของสินคาและบรกิาร 
ตามลําดับ กิจกรรมที่มักจะทาํเมื่อไปใชบริการสถานที่ดังกลาวคือซื้อของใชประจาํวัน/สินคาสด ไป
นั่งรานกาแฟและไปซื้อเส้ือผาและเครือ่งแตงกาย ตามลําดับ กลุมผูบริโภคกลุมนี้มีกาํลังซือ้สูงกวากลุม
นักเรยีน นักศึกษา ซึ่งจะเห็นไดจากคาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งของกลุมนี้จะอยูที่ประมาณ 1,400 บาท
ตอครั้ง รานคาที่กลุมผูบริโภคกลุมนี้ตองการใหมีใน Lifestyle shopping center for the dog lover 
มากที่สุดคือรานอาหาร รานขายหนังสือและซปุเปอรมารเก็ต ตามลําดับ  
 กลุมผูบริโภคกลุมนี ้ มีผูบริโภคที่เลี้ยงสนุัขคิดเปนรอยละ 72.6 ของกลุมตวัอยางกลุมนี้ โดย
รานคาที่ตองการใหมีสําหรับสุนัขมากที่สุดคือรานขายสินคาสําหรบัสุนัข สนามเดินเลนสําหรบัสุนัข
และบรกิารอาบน้าํ ตัดแตงขน สวนกจิกรรมทางการตลาดที่ตองการใหมีคอืการจดัการพบปะสังสรรค
เจาของและสุนัขตามแตละสายพันธุ มีการจดัใหความรูเกีย่วกับสุขภาพของสนุัข โดยผูเชีย่วชาญ เชน 
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สัตวแพทยและมีการจดักจิกรรมรวมกบัโรงแรมและสถานที่ที่สามารถพาสุนัขไปเทีย่วดวยได รวมถึง
โปรแกรมทวัรสําหรับเจาของและสุนัข 
 

3. กลุมผูบริโภควัยทํางาน (รอยละ 47.8 ของกลุมเปาหมาย) 
 เปนกลุมผูบริโภคที่มีอายรุะหวาง 26 – 30 ป มีประสบการณการทาํงานพอสมควร กลุม
ผูบริโภคกลุมตัวอยางกลุมนี้เปนเพศหญิงประมาณรอยละ 60.5 มีรายไดประมาณ 10,001 - 50,000 
บาท กลุมผูบริโภคกลุมนี้เคยไปใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรอยูทีร่ อยละ 65.1 ของกลุม  
ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรที่นยิมไปคอืเดอะคริสตัลและเจ อเวนวิ ตามลาํดับ โดยเหตุผลที่นยิมไปใช
บรกิารไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรดังกลาวคือ ทาํเลที่ตั้ง ความสะดวกในการเดินทาง และความ
หลากหลายของสนิคาและบริการและความสะอาด ตามลําดับ กจิกรรมที่มักจะทําเม่ือไปใชบริการ
สถานที่ดังกลาวคือรับประทานอาหาร เดินเลนและซือ้ของใชประจาํวัน/สินคาสด ตามลําดับ คาใชจาย
โดยเฉล่ียตอครั้งของกลุมนีจ้ะอยูที่ประมาณ 1,400 บาทตอครั้งเชนเดียวกบักลุมผูบริโภควัยทาํงาน
ตอนตน สวนใหญนิยมไปกับแฟนหรอืบุคคลในครอบครวั รานคาที่กลุมผูบริโภคกลุมนี้ตองการใหมีใน 
Lifestyle shopping center for the dog lover มากทีสุ่ดคือรานอาหาร รานไอศกรีมและรานกาแฟ 
ตามลําดับ  
 กลุมผูบริโภคกลุมนี ้ มีผูบริโภคที่เลี้ยงสนุัขคิดเปนรอยละ 57.2 ของกลุมตัวอยางกลุมนี้ โดย
รานคาที่ตองการใหมีสําหรับสุนัขมากที่สุดคือรานขายสินคาสําหรบัสุนัข รานอาหารสําหรบัสุนัขและ
เจาของ และบรกิารอาบน้าํ ตัดแตงขน สวนกจิกรรมทางการตลาดที่ตองการใหมีคือมีการจัดใหความรู
เกี่ยวกบัสุขภาพของสุนัข โดยผูเชี่ยวชาญ เชน สตัวแพทย การจัดการพบปะสังสรรคเจาของและสุนัข
ตามแตละสายพันธุและมีการจัดกิจกรรมรวมกับโรงแรมและสถานทีท่ี่สามารถพาสุนัขไปเที่ยวดวยได 
รวมถึงโปรแกรมทวัรสาํหรับเจาของและสนุัข  
 

4. กลุมผูบริโภควยั 31 - 35 ป (รอยละ 12.9 ของกลุมเปาหมาย) 
 ผูบริโภคกลุมนี้ทาํงานมาไดในระยะเวลาหนึ่ง  มีตําแหนงหนาที่สูงข้ึน มีรายไดมากข้ึน ดังนั้น
คนกลุมนีจ้ึงมกีําลังซือ้ที่สูง มีรายไดอยูที่ 30,001 บาทข้ึนไป แตในขณะเดียวกนัก็มีภาระคาใชจายที่สูง
ดวยเนือ่งจากอยูในชวงที่มีสมาชกิในครอบครวัที่ตองรบัผิดชอบคาใชจายตางๆ ผูบริโภคสวนใหญใน
กลุมนี้เปนเพศชายคิดเปนรอยละ 56.8 โดยรอยละ 70.3 ของผูบริโภคกลุมนี้เปนผูที่เคยไปใชบริการ
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ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอร ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรที่นยิมไปคือ ลา วิลลาและเดอะครสิตัล ซึ่ง
เหตุผลที่ไปใชบริการเนือ่งจากทาํเลที่ต้ังของชอปปงเซ็นเตอร ความสะดวกในการเดินทางและที่จอดรถ 
โดยนิยมไปกบัแฟนและไปคนเดียว กจิกรรมที่มักจะทํามากที่สุดคอืรับประทานอาหาร ซือ้ของใช
ประจาํวนั/สินคาสดและเดนิเลน ตามลําดับ โดยมีคาใชจายโดยเฉล่ียประมาณ 1,150 บาทตอครั้ง 
รานคาที่กลุมผูบริโภคกลุมนี้ตองการใหมีใน Lifestyle shopping center for the dog lover มากที่สุด
คือรานกาแฟหรอืเครือ่งด่ืมที่มีทีน่ั่งดานนอกราน (Open Air) ซุปเปอรมารเก็ตและรานขายหนังสอื
ตามลําดับ  
 กลุมผูบริโภคกลุมนี ้ มีผูบริโภคที่เลี้ยงสนุัขคิดเปนรอยละ 62.2 ของกลุมตวัอยางกลุมนี้ โดย
รานคาที่ตองการใหมีสําหรับสุนัขมากที่สุดคือรานอาหารสําหรับสุนัขและเจาของ สนามเดินเลนสาํหรบั
สุนัข และรานขายสินคาสําหรับสุนัข สวนกิจกรรมทางการตลาดที่ตองการใหมีคือมีมีการจดักจิกรรม
รวมกับโรงแรมและสถานทีท่ี่สามารถพาสุนัขไปเที่ยวดวยได รวมถึงโปรแกรมทวัรสําหรับเจาของและ
สุนัข มีการจดัใหความรูเกี่ยวกบัสุขภาพของสุนัข โดยผูเชี่ยวชาญ เชน สัตวแพทยและการจัดการ
พบปะสังสรรคเจาของและสุนัขตามแตละสายพนัธุ  
 

5. กลุมผูบริโภควยั 35 ปข้ึนไป (รอยละ 11.2 ของกลุมเปาหมาย) 
 เปนผูบริโภคที่ทาํงานในตําแหนงสูง มีกาํลังซือ้ที่มากขึน้ กลุมผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศ
หญิงคิดเปนรอยละ 53.6 โดยเปนผูที่เคยไปใชบริการไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรคิดเปนรอยละ 53.5 ซึ่ง
ไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรที่นยิมไปคอืเจ อเวนวิ ลา วิลลา และเดอะคริสตัล โดยนิยมไปคนเดียว ไป
กับแฟนและบคุคลในครอบครวัในสัดสวนที่ไมแตกตางกนั   เหตุผลที่นิยมไปใชบริการทีช่อปปงเซ็น
เตอรดังกลาวคือความสะดวกในการเดินทาง ทาํเลที่ต้ังและความหลากหลายของสินคาและบรกิาร 
กิจกรรมที่มักจะทาํเม่ือไปใชบรกิารไลฟสไตลชอปปงเซน็เตอรคอืรับประทานอาหาร เดินเลนและซือ้
ของใชประจาํวนั/สินคาสด โดยมีคาใชจายเฉล่ียอยูที่ประมาณ 1,350 บาทตอครั้ง รานคาที่ผูบริโภค
กลุมนีอ้ยากใหมีใน Lifestyle shopping center for the dog lover มากที่สุดคือ รานอาหาร ราน
ไอศครีม รานกาแฟ เครื่องด่ืมที่มีที่นั่งดานนอกราน (Open Air) ตามลาํดับ  
 กลุมผูบริโภคกลุมนี ้ มีผูบริโภคที่เล้ียงสุนัขถึงรอยละ 78.6 โดยรานคาที่ตองการใหมีสาํหรับ
สุนัขมากที่สุดคือรานขายสินคาสาํหรบัสุนัขและรานอาหารสําหรับสุนัขและเจาของ รองลงมาคอืสนาม
เดินเลนสําหรบัสุนัข สวนกิจกรรมทางการตลาดที่ตองการใหมีคือมีมีการจัดกจิกรรมรวมกบัโรงแรม
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และสถานที่ที่สามารถพาสนุัขไปเที่ยวดวยได และมีการจัดกิจกรรมรวมกบัโรงแรมและสถานทีท่ี่
สามารถพาสุนัขไปเที่ยวดวยได รวมถึงโปรแกรมทวัรสําหรับเจาของและสุนัข รองลงมาคือมีการจัดให
ความรูเกี่ยวกบัสุขภาพของสนุัข โดยผูเชี่ยวชาญ เชน สัตวแพทยและการจัดใหความรูเกี่ยวกับ
มาตรฐานของสุนัขแตละสายพันธุ 
 
สรปุกลุมลูกคาเปาหมาย (Target Market) 
 
 จากการแบงสวนการตลาดโดยใชเกณฑปจจยัทางภูมิศาสตร (Geographic Factor) และ
ปจจยัทางประชากรศาสตร (Demographic Factor) นํามาสูการกาํหนดกลุมเปาหมายหลัก และ
กลุมเปาหมายรองในการทาํการตลาดสําหรบัศูนยการคา Lifestyle shopping center for the dog 
lover ดังนี ้
กลุมเปาหมายหลกั (Primary Target) 
§ กลุมคนซึ่งเล้ียงสุนัขทีอ่าศัยอยูในเขตพ้ืนทีก่ารคาหลัก (Primary Trade area) โดยมีอายุต้ังแต 

22-30 ป ซึ่งเปนกลุมวยัทาํงานตอนตนและวยัทาํงาน มีรายไดอยูในชวง 10,001-50,000 บาท
ตอเดือน  

§ กลุมเปาหมายรอง (Secondary Target) 
§ กลุมคนทีอ่าศัยอยูในเขตพื้นทีก่ารคาหลัก (Primary Trade area) ที่ไมไดเล้ียงสุนัข 
§ กลุมคนที่เล้ียงสุนัขซึ่งอาศยัอยูนอกพืน้ทีก่ารคาหลัก  

 
4.7.2 การกําหนดตําแหนงทางการตลาดของศูนยการคา Lifestyle shopping center for the 
dog lover (Positioning) 
 
 เปนชอปปงเซน็เตอรสาํหรบัทุกคนในครอบครวั (รวมถึงสุนัขที่เปนหนึ่งในสมาชกิดวย) ใน
บรรยากาศสบายๆ โดยสถานะทางสังคมของกลุมเปาหมายอยูในระดับระดับกลางอยางสูง (Upper- 
middle class) 
 การทํากิจกรรมทางการตลาดของศนูยการคา Lifestyle shopping center for the dog lover 
จะเนนการส่ือสารใหผูบริโภครบัรูวา Lifestyle shopping center for the dog lover เปนศูนยการคา
แบบเปดแหงแรกในเขตพ้ืนที่พระรามเกา และเนนการออกแบบทีท่ันสมัย มีความรมรื่น อกีทั้งยังเปน
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มิตรตอทุกคนในครอบครวั แมกระทั่งสนุัขที่เล้ียงไวเปนหนึ่งในสมาชิกของหลายๆครอบครัวดวย 
เพ่ือใหผูบริโภคที่มาใชบริการมคีวามรูสึกของการไดหยุดพักจากสภาพความเรงรบีวุนวาย ความ
เหนื่อยลาจากการทาํกจิกรรมมากมายในชวีิตประจําวนั เสมอืนไดเขาไปพักผอนอยูกบัธรรมชาติ และ
ไดใชเวลาวางกบัสมาชิกในครอบครวั ซึ่งในปจจุบันคนสวนใหญจะเลี้ยงสนุัขไวเหมือนเปนสมาชิกใน
ครอบครวั สําหรบัตําแหนงทางการตลาดในแงของผลิตภัณฑนั้น จะสะทอนออกมาจากสวนประสม
ของผูเชา (Tenant Mix) ภายในศูนยการคา ซึ่งไดกาํหนดไวเปนศูนยการคาเกรดบีขึน้ไป ดังนั้นรานคา
ที่จะเขามาเชาพ้ืนที่ จะเปนรานคาที่ไดรับความไววางใจจากลูกคาวาเปนรานคาที่มีมาตรฐานทั้งสินคา
และบรกิาร ทั้งนี้ในสวนของคูแขงซึ่งเปนศูนยการคาแบบเปดในปจจบุันจะเปนศูนยการคาในเกรดเอ
และยังไมมีรานคาที่ใหบริการสําหรบัเจาของและสุนัขมากนกั  นอกจากนี้ศูนยการคาแบบเปดใน
รูปแบบ Pet’s Friendly ในปจจุบนัที่มีการใหบริการสําหรบัเจาของและสัตวเลี้ยงและเปนคูแขงทางตรง
ของศูนยการคาเดอะคอมพาเนี่ยน พบวายังมีเพียงแหงเดียวเทานัน้ และเปนศนูยการคาในเกรดเอ  
 ดังนั้นจากการเปรยีบเทยีบตําแหนงทางการตลาดกับคูแขงพบวา ศูนยการคาเดอะคอมพา
เนี่ยน (The Companion) เปนศูนยการคาแบบเปดในรปูแบบ Lifestyle shopping center for the 
dog lover ในระดับบ ี (Medium-Premium) ซึ่งยังเปนชองวางทางการตลาดและยังไมมีคูแขงขันใน
ตําแหนงนี ้ นอกจากนีย้ังมีความเฉพาะเจาะจงในดานของการใหบรกิารเกี่ยวกับสนุัข ควบคูไปกับราน
ขายสินคาและบรกิารของผูบริโภคทัว่ไปอกีดวย 

จากการสัมภาษณผูมาใชบริการศูนยการคาแบบเปดแหงหนึ่งที่มีการเนนวาศูนยการคาของ
ตนอนุญาตใหนําสุนัขและแมวเขาไปในบริเวณของศูนยการคาได พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นดังนี ้

• รานคาที่อยูในโครงการ รอยละ 90 ไมสามารถนาํสุนัขหรอืแมวเขาไปในบริเวณรานได รวมถึง
ไมมีสถานทีร่ับฝากสุนัขหรอืแมว สงผลใหหากพาสุนัขและแมวมาใชบริการ กจ็ะไมเขาไปใช
บรกิารในรานคานั้นๆ 

• รานสวนใหญที่อยูในศูนยการคา ไมสอดคลองกับไลฟสไตลของผูที่นําสุนัขหรือแมวมาใช
บริการ เชน รานเส้ือผา รานสินคาสําหรับเด็ก รานเนื้อยาง เปนตน สําหรับรานไอศกรีมและ
รานกาแฟ ก็ไมมีที่นั่งที่จัดไวดานนอก ในบริเวณติดกับสวน สงผลใหผูบริโภคพาสุนัขมาเดิน
เลนเทานั้น แตไมไดซื้อสินคาหรือบริการ 

• ในศูนยการคาไมมีเจาหนาที่สําหรับใหบริการหรือใหความรูในการมาใชบริการภายใน
ศูนยการคา ทําใหผูบริโภครูสึกวาทางศูนยการคาไมไดใหความสนใจกับผูบริโภคเทาทีค่วร แต
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จะใหความสนใจกับผูบริโภคที่เปนสมาชิกรายปของศูนยการคา โดยสมาชกิจะสามารถเขาไป
ใชบริการ ซึ่งคาสมาชิกรายปคอนขางแพง 

 
 วิธีการแกปญหาที่พบในศูนยการคาดังกลาวของ The companion ซึ่งจะสงผลใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน 
• รานคาสวนใหญของโครงการจะอนุญาตใหพาสนุัขเขาไปในบรเิวณรานได หรอืหากไม

อนญุาตใหเขาไปในบริเวณราน หากเปนรานอาหาร เครือ่งด่ืมหรอืของหวานตางๆ รานคานั้นๆ 
ตองมีการเชาพ้ืนที่ในสวนดานหนาเพื่อต้ังโตะและเกาอี้ เพ่ือใหบริการแกผูมาใชบรกิาร ไมวา
จะเปนคนหรอืสนุัข 

• The Companion จะมีการจดัสวนผสมของรานคาใหสอดคลองกบัไลฟสไตลของผูมาใช
บรกิาร โดยจากการวจิัยจะพบวารานที่ตองการมาใชบริการรวมกับสุนัขก็คือรานอาหารหรอื
รานกาแฟที่มีทีน่ั่งดานนอก รานซุปเปอรมารเก็ต ซึ่งสําหรบัซุปเปอรมารเกต็ จะอนญุาตใหนาํ
สุนัขเขาไปได แตตองอยูในรถเข็นเทานั้น เพือ่ปองกนัไมใหเกิดความวุนวายภายในซุปเปอร
มารเก็ต 

• จัดใหมีเจาหนาที่เพ่ือใหความรูเกี่ยวกบัขอกาํหนดตางๆ ในการเขาใชบริการภายใน
ศูนยการคา 

• มีการจดักจิกรรมทางการตลาดเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยจัดใหมี
การสํารวจความตองการในชวงกอนเปดศูนยการคาและสํารวจอยางตอเนือ่งในทกุป 

 
4.7.3 กลยุทธทางตราสินคา 
 
 ชื่อโครงการ: “The Companion” ซึ่งมีความหมายโดยตรงวา เพ่ือนรวมทางหรือเพือ่นที่มา
ดวย สวนความหมายโดยนยัคือ ศูนยกลางของการพักผอน การนัดพบปะสังสรรคระหวางเพ่ือน หรอื
บุคคลในครอบครวั อกีทั้งยังเปนมิตรกบัสัตวเล้ียงซึ่งเปนหนึ่งในสมาชิกของครอบครวั  
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ภาพประกอบที ่4-2 
สัญลักษณของศูนยการคา The Companion 

Lifestyle shopping center for the dog lover 
 

 
 

สัญลักษณ: เปนรูปใบหนาคนและสุนัข ซึ่งแสดงใบหนาทีย่ิ้มแยม แสดงถงึความสุข 
เครื่องหมายบวกบงบอกถงึการที่ผูมาใชบริการสามารถพาสุนัขเขามารวมใชบริการดวยได โดย
สัญลักษณมีสีสม ซึ่งเปนสีที่เกิดจากสีแดงที่มีพลังและสเีหลืองที่ส่ือถึงความสุข มาเปนสีสม จึง
หมายถึง ความสนุก ความสดใส ความกระตือรือรน ชวนใหหลงรัก ชางคิดชางฝน ความตัง้ใจ 
ความสาํเรจ็ การใหความชวยเหลือ 
 ประโยชนพื้นฐาน: ศูนยการคาประเภทไลฟสไตลชอปปงเซ็นเตอรทีร่วมสินคาและบรกิารที่
หลากหลาย เพ่ือตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของสมาชิกทกุคนในครอบครวั 
 ประโยชนเพ่ิมเติม:  สมาชกิในครอบครวั หมายความรวมถึงสนุัขที่เล้ียงไวเปนสวนหนึ่งของ
ครอบครวัดวย นั่นคือศูนยการคาอนญุาตใหผูมาใชบริการสามารถนาํสนุัขมาดวยได โดยมีบริการ
สําหรับคนและสุนัขไวคอยรองรบั 
 สโลแกน: เก็บเวลาประทบัใจกับเพ่ือนที่สนิทที่สุด ที่คอมพาเนี่ยนชอปปงมอลลของคุณและ
เพ่ือนรักส่ีเทา 
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4.8 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) 
 
4.8.1 กลยุทธดานผลติภัณฑ (Product)  
 

ปจจยัดานผลิตภณัฑของศูนยการคาที่สําคัญคือ ผูเชา โดยสิ่งที่ตองคาํนึงถึงไดแก ใครคือผู
เชาหลัก ใครคือผูเชารอง ลักษณะการออกแบบพ้ืนที่ การออกแบบภายใน ส่ิงอาํนวยความสะดวกและ
สาธารณปูโภค กิจกรรมทางการตลาด การลดพ้ืนทีท่างตัน ซึง่การเลือกผูเชาหลักและการผสมผสาน
ของการเลือกผูเชารองนั้นมีความสําคัญมากที่สุด (สถาบนัวจิยัและใหคําปรึกษาแหงมหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร, 2003)  
 เนื่องจากกลุมเปาหมายหลักเปนกลุมคนทีอ่าศัยอยูในเขตพ้ืนที่การคาหลัก ซึ่งเปนคนวยั
ทํางาน อายอุยูในชวง 22 - 30 ป ผูบริโภคมีทั้งกลุมที่เล้ียงสุนัขและไมเล้ียงสุนัข จากผลการศึกษา
พบวาคนกลุมนี้ถึงรอยละ 45.7 ตองการชอปปงเซน็เตอรที่มีบรรยากาศแบบปากลางเมอืง เนนตนไม
และสวน สาเหตุอาจเนือ่งมาจากคนสวนใหญเปนคนวัยทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งเปนสังคมที่
คอนขางแออดั และมีพ้ืนที่ศูนยการคาที่เนนความเปนธรรมชาติไมมากนัก  
 ดังนั้นรูปแบบของศูนยการคา Lifestyle shopping center for the dog lover จะเปน
ศูนยการคาแบบเปดที่เนนตนไมและสวนเปนหลกั โครงสรางอาคารจะออกแบบเปนลักษณะที่ไมสูงนัก 
และเนนบรรยากาศที่รมรืน่ เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูสึกเหมือนไดมาพักผอนหลังจากการทาํงานที่
เครงเครียดนัน่เอง 
 สําหรับสวนประสมของรานคา (Tenant mix) นั้น ผูบริโภคกลุมนี้ตองการมากที่สุดคอื
รานอาหาร รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเกต็ สวนอันดับสามคือ รานไอศกรมี ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกับ
รานกาแฟหรอืรานเครือ่งดื่มที่มีที่นั่งดานนอกราน (Open Air) 
 สวนผูบริโภคในกลุมนี้ที่เล้ียงสุนัข ตองการใหมีรานขายสินคาสําหรับสุนัขมากที่สุด รองลงมา
คือ รานอาหารสําหรับสุนัขและเจาของ และสนามเดินเลนสําหรับสุนัขตามลาํดับ 
 ทั้งนี้ลักษณะของพ้ืนทีภ่ายในโครงการ The Companion มีเนื้อทีร่วม 5 ไร 3 งาน 69.1 ตาราง
วา โดยแบงเนื้อที่ออกเปน 

- พ้ืนที่คาปลกีทั้งส้ิน   4,815 ตารางเมตร 
- พ้ืนที่จอดรถ    2,880  ตารางเมตร (82 คัน) 
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- พ้ืนที่ลานกิจกรรมภายในอาคาร 80 ตารางเมตร 
- พ้ืนที่ลานกิจกรรมกลางแจง   180 ตารางเมตร 
ในดานผลิตภณัฑของศูนยการคา แบงออกเปน 3 สวน คือ พ้ืนที่คาปลีก, การบริการของ

ศูนยการคา และ ปายโฆษณาตางๆ ภายในศูนยการคา 
1. พ้ืนที่คาปลกี 

พ้ืนที่คาปลกีในโครงการ แบงออกเปน 3 สวน คือ 
1) สวนของพ้ืนที่คาปลีกประเภทรานคาที่จําหนายสินคาและบริการสําหรับผูบริโภค

ทั่วไปและเจาของสุนัข ซึ่งมีลักษณะอาคารรูปตัวยู จํานวน 3 ชั้น คิดเปนพื้นที่ขายทั้งหมด  
3,952.5 ตารางเมตร โดยแบงพ้ืนที่แตละชั้นออกเปนสวนตางๆ ดังนี ้

พื้นท่ีชั้น 1 พ้ืนที่ขายขนาด 1,201 ตารางเมตร ประกอบดวยซุปเปอรมารเก็ต 
และ โซนรานอาหาร อาท ิรานเครื่องด่ืมและอาหารวาง 

 พ้ืนที่ขนาด 299 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 96 ตารางเมตร 4 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 192 ตารางเมตร 1 หอง 

 พ้ืนที่ขนาด 180 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 146 ตารางเมตร 1 หอง 

พื้นท่ีชั้น 2 พ้ืนที่ขายขนาด 1,324 ตารางเมตร ประกอบดวยโซนรานคาแฟชั่น 
และ โซนรานอาหาร อาท ิเครื่องด่ืมและอาหารวาง 

พ้ืนที่ขนาด 26 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 34.5 ตารางเมตร 2 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 72 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 96 ตารางเมตร 4 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 36 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 37 ตารางเมตร 2 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 45 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 43 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 50 ตารางเมตร 1 หอง 
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พ้ืนที่ขนาด 183 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 97 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 245 ตารางเมตร 1 หอง 

พื้นท่ีชั้น 3 พ้ืนที่ขนาด 1,427.50 ตารางเมตร ประกอบดวยโซนรานเสริมสวย 
อาทิ รานเสริมสวย, สปา และคลินิค  

พ้ืนที่ขนาด 436.5 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 168 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 288 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 183 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 97 ตารางเมตร 1 หอง 
พ้ืนที่ขนาด 255 ตารางเมตร 1 หอง 

2) สวนของพ้ืนที่คาปลีกประเภทรานคาจําหนายสินคาและบริการสําหรับสุนัข มี
ลักษณะอาคาร 2 ชั้น จํานวน 3 อาคาร จํานวนพ้ืนที่ทั้งหมด 922.5 ตารางเมตร 

อาคารที ่1 แบงออกเปน 2 ชั้น 
พ้ืนที่ชัน้ 1 ขนาด   180    ตารางเมตร (หองละ 10*6 เมตร) ประกอบดวย 

Dog’s Friendly Cafe, Dog Studio, สถานทีร่ับฝากสุนัข
ระหวางวนั และ จุดใหเชารถ 
พ้ืนที่ขนาด 60 ตารางเมตร 2 หอง 
พ้ืนที่ฝากสุนัข  60  ตารางเมตร 1 หอง 

พ้ืนที่ชัน้ 2 ขนาด   150    ตารางเมตร (หองละ 10*5 เมตร) ประกอบดวย 
Dog’s Friendly Restaurant  

 พ้ืนที่ขนาด 50 ตารางเมตร 3 หอง 
อาคารที ่2  แบงออกเปน 2 ชั้น 

พ้ืนที่ชัน้ 1 ขนาด 150 ตารางเมตร (หองละ 10*5 เมตร) ประกอบดวย
รานเพ็ทชอ็ป จาํหนายอาหารและอปุกรณสาํหรับสุนัข 
พ้ืนที่ขนาด 50 ตารางเมตร 3 หอง 
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พ้ืนที่ชัน้ 2 ขนาด 142.5 ตารางเมตร (หองละ 9.5*5 เมตร) ประกอบดวย
รานอาบน้ํา-ตัดแตงขน และ รานเสื้อผา-เครือ่งประดบัสําหรับ
สุนัข 
พ้ืนที่ขนาด 47.5 ตารางเมตร 3 หอง 

อาคารที ่3  แบงออกเปน 2 ชั้น เปนพ้ืนที่เชาสําหรับโรงพยาบาลสัตว 
พ้ืนที่ชั้น 1 ขนาด 150 ตารางเมตร 
พ้ืนที่ชัน้ 2 ขนาด    150 ตารางเมตร 

3) พ้ืนที่เชาสวนกลางสําหรับจัด Event โดยพ้ืนที่สวนกลางแบงออกเปน 2 สวน คือ  
- พ้ืนที่ลานกิจกรรมภายในอาคาร 80 ตารางเมตร 
- พ้ืนที่ลานกิจกรรมกลางแจง  180 ตารางเมตร 

 4.8.1.1 สวนประสมรานคา 
 สวนประสมของรานคาภายในศูนยการคา ทางเดอะคอมพาเนี่ยนไดคัดสรรรานคาทีมี่
รูปแบบของ Dog’s Friendly เปนหลัก ซึ่งสามารถใหบริการทั้งเจาของและสุนัขรวมดวย ทั้งนี้
หากรานคาประเภทรานอาหารและเครื่องด่ืมใดมีนโยบายในการหามนําสุนัขเขาในบริเวณ
ภายในราน ทางศูนยการคาจะเสนอใหมีการเชาพ้ืนที่บริเวณดานนอกของราน เพ่ือเปนการ
สนับสนุนนโยบายทางการตลาดของศูนยการคาเดอะคอมพาเนี่ยนที่เปนศูนยการคาสําหรับผู
รักสุนัขเปนหลัก นอกจากนี้ยังสามารถอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคหรือเจาของสุนัขที่
นําสุนัขของตนมาใชบริการในศูนยการคาอีกดวย 
 สําหรับซุปเปอรมารเกต็ภายในศูนยการคาเดอะคอมพาเนี่ยนจะอนโุลมใหสามารถนาํ
สุนัขเขาไปภายในซุปเปอรมารเก็ตได โดยตองอุมหรือนําใสรถเข็นที่ทางศูนยการคาจัดเตรียม
บริการไวให เพ่ือเปนการสรางสุขลักษณะภายในซุปเปอรมารเก็ตซึ่งจําหนายสินคาประเภท
อุปโภคและบริโภคเปนหลัก รวมถึงเปนการสะดวกในการควบคุมความวุนวายทีอ่าจจะเกดิขึน้
ได 

จากการวจิยัความตองการของผูบริโภคในดานรานคา และ การสํารวจพ้ืนที่การคา
หลัก สามารถนาํมาประกอบการพิจารณาสวนประสมรานคาไดดังนี ้
1. ผูเชาหลัก (Anchor Tenant) ประกอบดวย 
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 ผูเชาหลักซึ่งเปนรานคาทีจ่าํหนายสินคาและบรกิารสําหรบัผูบริโภคทั่วไปและเจาของ
สุนัขคือ ซุปเปอรมารเก็ต รานอาหารตางๆ ที่หลากหลาย เชน อาหารยุโรป อาหารญี่ปุน และ
อาหารจนี คิดเปนสัดสวนตอรานคาทั้งหมดรอยละ 31.0 และคิดเปนสัดสวนตอพืน้ที่ขาย
ทั้งหมด รอยละ 46.0 โดยผูเชาหลกัในสวนรานคาเกี่ยวกบัสุนัข คือ โรงพยาบาลสัตวและราน
เพ็ทช็อป 
2. ผูเชารายยอย (Co-Tenant) ประกอบดวย 
 ผูเชารานคายอยซึ่งเปนรานคาตางๆ ที่จาํหนายสินคาและบรกิารผูบริโภคทัว่ไปและ
เจาของสุนัข คิดเปนสัดสวนตอรานคาทั้งหมดรอยละ 69.0 และคิดเปนสัดสวนตอพืน้ที่ขาย
ทั้งหมด รอยละ 54.0 อาท ิ
§ รานคาประเภทเครือ่งใชสวนตัว ไดแก รานแฟชั่น รานแวนตา และ รานเครื่องสําอาง 
§ รานคาประเภทงานอดิเรก ไดแก รานหนังสือ โรงเรียนกวดวิชา และรานเสริมสวย 
§ รานคาประเภทอื่นๆ ไดแก คลินิค และธนาคาร 

 ผูเชารายยอยซึ่งเปนรานคาเกี่ยวกับสนุัข อาท ิ รานถายรปูสัตวเล้ียง (Pet Studio), 
Dog’s Friendly Café และ Dog’s Friendly Restaurant 
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ตารางที ่4-7 
สวนประสมรานคาทีจ่าํหนายสินคาและบรกิาร 

สําหรับผูบริโภคทัว่ไปและเจาของสนุัข  
 

กลุม ประเภท ชื่อราน ช้ัน เลขท่ีหอง พื้นที่ขาย รานคา พื้นที่ขาย สัดสวน 
          จํานวนราน พื้นที ่
       (ม2) (ราน) (ม2) % % 

ซุปเปอรมารเก็ต TOP 1 A1 299 1 299 3.45 6.21 
ญี่ปุน ZEN 3 C11 255 

สุก้ี + จีน MK 3 C1-C2 436.5 
ยุโรป Sizzler 2 B18 245 

อาหาร 

ยุโรป Greyhound 1 A5-A6 192 

5 1,320.5 17.24 27.42 

 ไทย ชมสวน 1 A3-A4 192     
กาแฟ Stabucks 1 A10 146 

อาหาร 

อาหารวาง
และ

เคร่ืองด่ืม 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

1 146 3.45 3.03 

Pet Shop - ทองหลอเพ็ทแคร 1 G14-G16 150 

ผูเชา
หลัก 

สัตวเล้ียง 
โรงพยาบาล - โรงพยาบาลสัตวทอง

หลอ 
1,2 G17,G27 300 

2 450 6.90 9.35 
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ตารางที ่4-7 (ตอ) 
สวนประสมรานคาทีจ่าํหนายสินคาและบรกิาร 

สําหรับผูบริโภคทัว่ไปและเจาของสนุัข  
 
กลุม ประเภท ชื่อราน ช้ัน เลขท่ีหอง พื้นที่ขาย รานคา พื้นที่ขาย สัดสวน 

          จํานวนราน พื้นที ่
       (ม2) (ราน) (ม2) % % 
 อาหาร ยุโรป Black Canyon 1 A7-A8 180 
   HOBS 1 A2 96 
 อาหารวาง ไอศครีม Iberry 1 A9 96 
 และ นมสด - 2 B7 96 

 

 

เคร่ืองด่ืม เบเกอร่ี - 2 B8 96 

5 564 17.24 11.71 

 รานแฟชั่น - - 2 B1-B3,B9-B14 343 
 รานแวนตา - - 2 B17 97 
 รานขายยา - - 2 B5 96 
 

ของใชสวนตัว 

เคร่ืองสําอาง - - 2 B6 96 

4 632 13.79 13.13 

 รานหนังสือ - B2S 2 B15-B16 183 
 การศึกษา กวดวิชา The Tutor 3 C5-C7 288 
 เสริมสวย ตัดผม - 3 C10 97 
 

งานอดิเรก 

 เสริมสวย - 2 B4 72 

4 640 13.79 13.29 

 คลีนิค ผิวหนัง - 3 C8-C9 183 
 

อ่ืนๆ 
ธนาคาร - - 3 C3-C4 168 

2 351 6.90 7.30 

 Pet Studio - - 1 G12 60 
 Pet café - - 1 G11 60 
 Grooming - - 2 G25-G26 95 
 Pet Wear - - 2 G24 47.5 
 

สัตวเล้ียง 
 

 
 
 
 Pet 

restaurant 
- 

 
- 

 
2 

 
G21-G23 

 
150 

 

5 
 
 
 
 
 

 
 

412.50 
 
 
 
 
 

 

17.24 
 
 
 
 
 
 
 

8.57 
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 ทั้งนี้สําหรับผูเชาหลักและผูเชารายยอยมีความแตกตางในดานของการนาํเสนอของราคาและ
สัญญาเชาเปนหลัก กลาวคือ 

- ผูเชาหลัก จะมีการเชาในลักษณะสัญญาระยะยาวและระยะกลางเปนหลกั โดยมีการ
เชาพืน้ที่คอนขางมากทาํใหมีการนาํเสนอราคาในอตัราที่ตํ่า 
- ผูเชารายยอย จะมีการเชาในลักษณะสัญญาระยะกลางและระยะส้ัน โดยมีการเชา
พ้ืนที่นอยกวาผูเชาหลัก ทําใหมีการนาํเสนอราคาในอัตราที่สูงกวาผูเชาหลัก 

2. การบรกิารของศูนยการคา ไดแก บริการรับฝากสุนัข, บริการใหเชารถเข็นสําหรบัสุนัข 
และบรกิารที่จอดรถ เปนบรกิารซึ่งเพ่ิมขึ้นเพ่ืออาํนวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ทัง้นี้
รายละเอียดของการบรกิารศูนยการคามีดังตอไปนี ้
- การบรกิารรบัฝากสุนัขระหวางวนั เปนบริการทีจ่ัดข้ึนเพ่ืออาํนวยความสะดวกใหแก

ผูเล้ียงสุนัขที่ตองการเขาใชบริการรานคาที่ไมอนญุาตใหนาํสุนัขเขาไปใชบริการรวม
ดวย ซึ่งบริการดังกลาวไดจัดพ้ืนที่ไวบริเวณพื้นที่ภายในสวน เพื่อปองกนัเสียง
รบกวนภายในอาคาร 

- การบรกิารใหเชารถเข็นสําหรับสุนัข เปนบริการทีจ่ัดข้ึนเพ่ืออํานวยความสะดวก
ใหแกผูเลี้ยงสุนัขขนาดเล็ก สามารถไปทาํกจิกรรมหรอืจบัจายใชสอย พรอมนาํสุนัข
ของตนไปยังที่ตางๆ ภายในศูนยการคาไดอยางสะดวกสบาย โดยจุดบรกิารใหเชา
รถเข็นสําหรบัสุนัขไดจัดเตรยีมไว ณ จุดเดียวกนักบัจุดรับฝากสุนัขระหวางวัน 

- การบรกิารที่จอดรถ ทางศูนยการคาไดมีการจัดเตรยีมทีจ่อดรถในบริเวณดานหนา
อาคารศูนยการคาเพ่ือความสะดวกแกลูกคาที่เขามาซื้อสินคาและบรกิารภายใน
ศูนยการคา โดยมีพ้ืนทีจ่อดรถทั้งหมด 82 คัน 

ทั้งนี้ในกรณีมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มีลูกคาและผูสนใจเขารวมงาน
จํานวนมาก และ ทําใหที่จอดรถภายในบริเวณศูนยการคาไมเพียงพอ  ทาง
ศูนยการคาจะมีการจัดเตรียมสถานที่จอดรถไวในบริเวณอาคารสํานักงานที่อยู
บริเวณใกลเคียง (UM Tower) โดยมีบริการรถรับสงทั้งลูกคาและสุนัขจากจุดจอด
รถดังกลาว มายังศูนยการคา จํานวน 2 คัน ออกทุก 10 นาที 

3. ปายโฆษณาตางๆ ภายในศูนยการคา ซึ่งทางศูนยการคาไดจดัสวนของปายโฆษณา
ตามจุดตางๆ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4-8 
ปายโฆษณาตามจุดตางๆ 

 
ชนิดของปาย / บริเวณ ขนาด 

กวาง X สูง 
จํานวน 
(ปาย) 

ปายโฆษณาขนาดใหญตามแนว
หลังคาอาคารศูนยการคา 

10 x 5 เมตร 4 

ปายโฆษณาติดผนังขนาดใหญ
บริเวณที่เดินเขาหองน้าํ 

5.0 x 3.5 เมตร 3 

ปายโฆษณาติดหนาลิฟต 1.5 x 2.0 เมตร 3 
ปายโฆษณาดานในลิฟต 1.5 x 2.0 เมตร 1 
ปายโฆษณาบริเวณลานจอดรถ 0.5 x 1.2 เมตร 6 

 
4.8.2 กลยุทธดานราคา (Price) 

กลยทุธทางดานราคา แบงออกตามประเภทของผลิตภัณฑ ไดแก 
4.8.2.1 กลยทุธทางดานราคาสําหรบัพื้นที่คาปลีก 

 กลยทุธดานราคาของศูนยการคาคือ การกาํหนดอตัราคาเชาที่เหมาะสมกับลูกคาแตละ
ประเภทและแตละทาํเล รวมถึงการกําหนดรปูแบบสัญญาเชาที่เหมาะสม โดยสวนใหญเปนการใหเชา
ระยะสัน้และจะกาํหนดอตัราคาเชาแตกตางกันในแตละทาํเล นอกจากนี้กลยุทธเรื่องสญัญาเชาจะ
สามารถลดภาระผูกพันกับเงินลงทุนของผูเชา โดยเนนที่ระยะเวลาของสัญญาเชาระยะส้ันและสิทธิ
การปรบัราคาคาเชาในปถัดไป (สถาบันวจิัยและใหคําปรกึษาแหงมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2003) 
 ทางศูนยการคาไดคาํนึงถงึรูปแบบและระดับของศูนยการคา โดยอางองิจากราคาตลาด
บางสวนและปรับราคาเพ่ือใหสอดคลองกับรูปแบบของโครงการ โดยกาํหนดอัตราคาเชาในระดับราคา
ที่แตกตางกันตามปจจยัตางๆ ไดแก ทาํเลและที่ต้ังของโครงการ, ตนทนุที่ดิน, ตนทนุคาพัฒนาพ้ืนที่, 
ตนทุนคากอสรางอาคาร, งานระบบและพ้ืนที่สวนกลาง ประเภทธรุกจิของผูเชาพ้ืนที่, ปริมาณการเชา
พ้ืนที่, ระดับชัน้ (Floor) ในอาคาร, ระยะเวลาของสัญญาเชาพ้ืนที่, ประเภทผูเชา (ผูเชาหลัก หรอื ผูเชา
รวม) และผลตอบแทนจากการลงทุน 
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อาทิ พ้ืนที่ดานหนา ซึ่งเปนพื้นที่ที่โดดเดนมองเห็นไดจากลานจอดรถ ปกดานติดถนนพระราม 
9 ซึ่งเปนพื้นที่ใกลกับถนน ทําใหสามารถมองเห็นไดงายจากถนนพระราม 9 ซึ่งเปนถนนหลัก จะ
กําหนดใหมีอัตราคาเชาสูงกวาปกดานถนนรามคําแหง-พัฒนาการ เปนตน นอกจากนัน้ยงัพิจารณาถงึ
ประเภทผูเชา ไดแก ผูเชาหลักหรือผูเชารายยอย, ประเภทธุรกิจของผูเชาพ้ืนที่, ปริมาณการเชาพ้ืนที่, 
ระดับชั้น (Floor) ในอาคาร, ระยะเวลาของสัญญาเชาพ้ืนที่ และผลตอบแทนจากการลงทุน ของผูเชา
ประกอบดวย โดยมีแนวทางดังนี้ 

การต้ังราคาคาเชา  
จากผลการสํารวจพฤติกรรมของกลุมเปาหมายหลักที่มีอายุต้ังแต 22-30 ป ในพ้ืนที่การคา

หลัก พบวาการใชบริการไลฟสไตรเซ็นเตอร มีการใชจายเฉลี่ยตอครั้งของ 1,400 บาทตอเดือน และมี
ความถี่ในการเขาไปใชบริการเฉล่ีย 5 ครั้งตอเดือน ดังนั้น จึงเกิดกําลังซื้อ    7,000 บาทตอคนตอเดือน 

การวิเคราะหอุปสงคของพ้ืนที่คาปลีก พบวา กําลังซื้อที่ใชจายในศูนยการคา คือ 1,816.02
ลานบาทตอเดือน ในพ้ืนที่การคารวมทั้งส้ิน 73,375 ตารางเมตร ดังนั้น จะมีกําลังซื้อ 24,743.6 บาท
ตอตารางเมตรตอเดือน   จาก พ้ืนที่ขายของศูนยการคาที่กําลังศึกษามีพ้ืนที่รวม 4,815 ตารางเมตร 
ดังนั้นจะมีกําลังซื้อ = 4,815 * 24,743.6 = 119.14 ลานบาทตอเดือน 

แตเม่ือพิจารณาสวนประสมของรานคาในศูนยการคาแลวพบวา สินคาสวนใหญ เม่ือจัด
แบงกลุมตามประเภทคาใชจาย (ดู ตารางที ่2-1) จะจัดอยูในกลุม อาหาร และเครื่องดื่ม และ เครื่อง
นุมหมและรองเทา เม่ือ 

คาใชจายเพ่ือการอุปโภคและบริโภค ป  2549                21,411          บาทตอเดือน 
คาใชจายดาน อาหารและเครื่องด่ืม(ไมรวมแอลกอฮอล)    6,333          บาทตอเดือน  
คาใชจายดาน เครื่องนุงหมและรองเทา                              601          บาทตอเดือน  
ดังนั้น ทั้งสองกลุมนี ้จะคิดเปน  (6,333 + 601) / 21,411 = 0.323 หรือ รอยละ 32.3  
 
ประมาณการกําลังซื้อในศูนยการคาที่กําลังศึกษา        119.14 ลานบาทตอเดือน  
คาดการณวา จะมีกําลังซื้อจริง รอยละ 32.3  
ดังนั้น กําลังซื้อในศูนยการคาที่กําลังศึกษา = 119.14 * 0.323 = 38.48 ลานบาทตอเดือน 
หรือ คิดเปน 7,992 บาทตอตารางเมตรตอเดือน  
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จากการใชจายเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่เปนกลุมเปาหมาย      7,000 บาทตอคนตอเดือน  
ดังนั้น ประมาณการจํานวนคนเขาไปใชบริการ  = 38.48* 1,000,000 / 7,000 
                                          =   5,498 คนตอเดอืน 
 
ในการต้ังราคาคาเชา จะพจิารณาต้ังราคาที่ ผูเชาสามารถยอมรับได  จงึต้ังสมมุติฐานที่ รอย
ละ 12.5 ของรายไดเฉล่ียหรอืกาํลังซือ้ ดังนั้น จึงกาํหนดราคาคาเชา  
                                                                  = 0.125* 7,992 

                                                                              = 999 บาทตอตารางเมตรตอเดือน  
 
  สรุป จากการประมาณการกาํลังซื้อในศูนยการคาที่กาํลังศึกษา จะมีการใชจาย 38.48 ลาน
บาทตอเดือน และมกีารจํานวนคนเขามาใชบรกิาร 5,498 คนตอเดือน หรอื 184 คนตอวนั หรอืคดิเปน
จํานวนคนที่เขามาใชบริการตอเดือนรอยละ 2.67 เมื่อเทียบกับประชากรทั้งหมดในพืน้ที่คาหลักทีมี่ 
206,104 คน โดยกาํหนดคาเชาเฉล่ียของรานคาคอื 1,000 บาทตอตารางเมตรตอเดือน  
 
การกาํหนดคาเชาตามความแตกตางของตําแหนงรานคาตางๆ 
 
 การตั้งราคาจะกาํหนดราคาโดยพิจารณาจากประเภทของรานคา ซึ่งแบงไดเปน รานอาหารและ
เครื่องด่ืม และ รานอื่นๆ  โดยกําหนดราคาตั้งที่พ้ืนที่ชัน้ 2 ปกซายและหลัง ทีร่าคาคาเชา 1,000 บาท
ตอตารางเมตรตอเดือน สําหรับรานอาหารและเครื่องดื่มจะกําหนดราคาเพ่ิมขึ้นรอยละ 25 เปนราคา 
1,250 บาทตอตารางเมตรตอเดือน เนื่องจาก เปนธุรกจิทีม่ีอัตรากาํไรสูงกวารานประเภทอื่นๆ และมี
การปรบัคาเชาตามพ้ืนที่ต้ัง ชัน้ของอาคาร และขนาดพ้ืนที ่ดังนี้ 
 
ช้ันของอาคาร 
      อางอิงการจาก คาเชาของเจ อเวนวิ จะมีคาเชาชั้น 2 (ชั้นอางองิ) คือ 2,000 บาทตอตารางเมตรตอ
เดือน คาเชาชัน้ที่ 1 คือ 1,700 บาทตอตารางเมตรตอเดือน หรอื ลดลงรอยละ 15 และ คาเชาชัน้ที่ 3 
คือ 2,500 บาทตอตารางเมตรตอเดือน หรือเพ่ิมข้ึนรอยละ 25  
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ปกของอาคาร 
 ปกขวาฝงถนน พระราม 9 เปนพื้นทีท่ี่สามารถมองเห็นไดงาย จึงต้ังราคาเพ่ิมข้ึนรอยละ 5 
 
ขนาดพื้นท่ีเชา 
        พื้นที่ต้ังแต 0-150 ตารางเมตร ไมมีสวนลด 
        พื้นที่ต้ังแต 150-250 ตารางเมตร มีสวนลดรอยละ 5 
        พื้นที่ต้ังแต 250 ตารางเมตรขึ้นไป มีสวนลด รอยละ 10 
 

ตารางที่ 4-9 
ราคาคาเชาพื้นที่ขายของรานคาทั่วไป 

          
      รานอาหารและเครื่องด่ืม อื่นๆ 

โรงพยาบาล
สัตว รานคาเกี่ยวกับสุนัข 

  ท่ีต้ัง ช้ัน 0-150 
150-
250 มากกวา 250 

ซุปเปอร
มารเก็ต 

0-150 
150-
250 มากกวา 250  0-150 

150-
250 มากกวา 250 

1 1,580 1,510 1,430 - 1,320 1,260 1,190 - - - - 

2 1,260 1,200 1,140 - 1,050 1,000 950 - - - - ปกขวา 

3 1,080 1,030 970 - 900 860 810 - - - - 

1 1,500 1,430 1,360 300 1,250 1,190 1,130 - - - - 

2 1,200 1,140 1,080 - 1,000 950 900 - - - - 

อาคาร
รูปตัว 

U ปกซาย    
และ
หลัง 

3 1,020 970 920 - 850 810 770 - - - - 

1 - - - - - - - - 700 700 500 

2 - - - - - - - - 500 500 500 
พ้ืนที่

ภายใน
สวน 

อาคารแยก - - - - - - - 500 - - - 

 
สําหรับการกําหนดราคาคาบริการสาธารณูปโภค ซึ่งไดแก ไฟฟา ประปา และโทรศัพท และ 

คาบริการพื้นที่สวนกลาง แกผูเชาพ้ืนที่แตละราย นั้นจะพิจารณาควบคูกับอายุของสัญญา โดยจะคิด
ในอัตราที่สามารถครอบคลุมคาใชจาย เกี่ยวกับระบบสาธารณูปโภคของศูนยการคาได 

ทั้งนี้บริษัทไมมีนโยบายการตัดราคาคาเชาและคาบริการเพ่ือดึงผูเชาพ้ืนที่เขาศูนย  แตจะใช
การออกแบบรูปแบบของศูนยตามแนวโนมใหมๆ ที่โดดเดน มีการผสมผสานของผูเชาพ้ืนที่ (Tenant 
Mix) ที่ดีประกอบการจัดกิจกรรมการตลาดเพ่ือสงเสรมิการขายอยางตอเนื่อง ทั้งหมดนีเ้พ่ือสรางความ
ม่ันใจใหแกผูคาปลีกวาจะสามารถดําเนินธุรกิจคาปลีกไดประสบผลสําเร็จในพ้ืนที่ศูนยการคาของ
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บริษัท 
สําหรับรายละเอียดทางดานราคาและสัญญาเชา สามารถสรุปโดยแบงตามประเภทผูเชาได

ดังนี ้
1 ผูเชาหลัก (Anchor-Tenant) 
จากการวางตําแหนงของศูนยการคาวาตองการใหเปนศูนยการคาที่ตอบสนองตอลูกคาใน

กลุมชนชั้นกลางคอนไปทางสูง โดยจะมีจุดขายที่มีลานกิจกรรมที่สามารถใหลูกคานําสุนัขของตนเขา
มาทํากิจกรรมได อีกทั้งยังมีบริการเกี่ยวกับสุนัขที่คอนขางจะครบวงจร ดังนั้น ผูเชาหลักของโครงการ
จึงตองตอบสนองตอความตองการของคนกลุมดังกลาว อีกทั้งยังตองสะทอนภาพลักษณของโครงการ
ใหออกมาในลักษณะที่ตรงกับที่ตองการ ผูเชาหลักจึงไดถูกกําหนดไว 3 ประเภทหลักๆ ไดแก ซุปเปอร
มารเก็ต, รานอาหาร, โรงพยาบาลสัตว และ รานเพ็ทช็อป ซึ่งแตละประเภทจะมีลักษณะทางธุรกิจที่
แตกตางกัน และมีความตองการตอทําเลที่ต้ังที่ไมเหมือนกัน ดังนั้นจึงไดกําหนดอัตราคาเชาและอายุ
สัญญาที่แตกตางกันดังตอไปนี ้

1.1 ซุปเปอรมารเก็ต  
จากการวางตําแหนงทางธุรกิจของศูนยการคาที่ตองการเปนศูนยการคาในระดับ

ปานกลางคอนไปทางสูง ดังนั้นจากผูเลนหลักในธุรกิจซุปเปอรมารเก็ตที่มีอยูในปจจุบัน 
ซึ่งสามารถแบงเกรดออกมาไดเปน 3 กลุมหลักๆ ไดแก ตลาดลาง ซึ่งมีผูเลนหลักไดแก 
Lotus และ Big C และ ตลาดสูงที่มี วิลลา มารเก็ต สวนตลาดระดับกลางที่เปนเปาหมาย
ของศูนยการคาแหงนี้มีผูเลนหลักไดแก Tops Market ดังนั้น Tops Market จึงเปนผูเชา
เปาหมายที่ทางศูนยการคาจะดึงเขามาเปนหนึ่งในธุรกิจที่เปนแมเหล็กของศูนยการคา ซึง่
โดยปกติแลวประเภทสัญญาที่ใหกับธุรกิจซุปเปอรมารเก็ตมักจะเปนสัญญาเชาระยะยาว 
โดยคิดราคา ในอัตราที่ตํ่า เนื่องจากซุปเปอรมารเก็ตจะใชพ้ืนที่คอนขางมากและเปนผูเชา
ที่มีความสําคัญกับศูนยการคา  ในดานทําเลที่ต้ังนั้น มิไดเปนปจจัยหลักที่ซุปเปอรมาร
เก็ตจะใชพิจารณา เนื่องจากรานคาประเภทซุปเปอรมารเก็ตเปนเหมือนจุดหมายของ
ผูบริโภค ดังนั้นศูนยการคาจึงกําหนด พื้นที่ใหสําหรับ Tops Market เปนพ้ืนที่ดานหลัง
ของชั้นที่ 1 ซึ่งมีขนาดพื้นที่ประมาณ 299 ตารางเมตร โดยจะเปนสัญญาเชาระยะยาว 
(25 ป) คิดอัตราคาเชาพิเศษในอัตราเทากับ 300 บาทตอตารางเมตร หักสวนลดรอยละ 
10 ดังนั้นจึงคิดคาเชาในราคา 270 บาทตอตารางเมตรตอเดือน 
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1.2 รานอาหาร  
 รานอาหารที่ทางศูนยการคามีแผนจะดึงเขามาเพ่ือรวมเปดกิจการภายใน

ศูนยการคาในฐานะของธุรกิจแมเหล็กของศูนยการคานั้น ประกอบดวย รานอาหาร 5 
รานดวยกัน ไดแก MK Restaurant, Zen, Sizzler, Greyhound, ชมสวน และ Starbucks
 เนื่องจากเปนรานคาที่มีชื่อเสียง และมีจุดเดนตางๆ ที่ตรงกับกลุมเปาหมายของ
โครงการ เชน MK เปนรานที่เนนการมารวมกันใชเวลาที่มีความสุข ไมวาจะเปนกลุมเพ่ือน
หรือสมาชิกในครอบครัว สวน Greyhound เปนรานอาหารที่มีตราสัญลักษณและชื่อเปน
พันธุของสุนัข สงผลใหรานอนุญาตใหลูกคาสามารถนําสุนัขมานั่งรวมโตะไดในบริเวณ
ดานนอกของราน สวนรานชมสวน ของปุ อัญชลี จงคดีกิจ ซึ่งอนุญาตใหนําสุนัขมารวม
โตะอาหารได หรือ Starbucks ที่เนนบรรยากาศที่อบอุน เปนรานกาแฟเกรดเอ และมีการ
จัดที่นั่งดานนอกไวใหลูกคามาใชบริการ เปนตน โดยทั้งหมดจะไดสัญญาเชาเปนสัญญา
เชาระยะกลางคือ มีอายุสัญญาเชา 3 ปและสามารถตออายุสัญญาไดอีกครั้งละ 3 ป เปน
จํานวน 2 ครั้ง นอกจากนั้นยังไดกําหนดรายละเอียดขอเสนอเกี่ยวกับสัญญาเชาสําหรับผู
เชากลุมนี้ และมอบสวนลดใหอีก รอยละ 10 จากคาเชาพ้ืนที่ขายของรานคาทั่วไปดึงดูด
ใหรานคาสนใจ ดังนี้ 
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ตารางที ่4-10 
รายละเอียดสญัญาสําหรับรานคาหลักที่เปนรานอาหาร  

อาหารวางและเครือ่งด่ืม 
 

ราน พ้ืนที ่ ขนาดพ้ืนที่
(ตร.ม.) 

ราคา         
(บาท/ตร.ม.) 

MK Restaurant ชั้น 3 ดานหลัง 436.5 830 
Zen ชั้น 3 หองหนาสุดปกขวา     

(ติดกับ ถ. พระราม 9) 
255 870 

Sizzler ชั้น 2 หองหนาสุดปกขวา     
(ติดกับ ถ. พระราม 9) 

245 1,080 

Greyhound ชั้น 1 หองหนาสุดปกซาย 192 1,290 
ชมสวน ชั้น 1 ปกซาย 192 1,290 
Starbucks ชั้น 1 หองหนาสุดปกขวา     

(ติดกับ ถ. พระราม 9) 
146 1,420 

 
1.3 โรงพยาบาลสัตวและเพ็ทช็อป 

โรงพยาบาลสัตวและเพ็ทช็อปที่ทางศูนยการคามีแผนจะดึงเขามาเพ่ือรวมเปด
กิจการภายในศูนยการคาในฐานะของธุรกิจแม เหล็กของศูนยการคานั้น  ไดแก 
โรงพยาบาลสัตวทองหลอ และทองหลอเพ็ทแคร ซึ่งเปนหนวยธุรกิจหนึ่งของโรงพยาบาล
สัตวทองหลอ  โดยจะใหสัญญาเชาเปนสัญญาเชาระยะกลางคือมีอายุสัญญาเชา 3 ป
และสามารถตออายุสัญญาไดอีกครั้งละ 3 ปเปนจํานวน 2 ครั้ง โดยจะเสนอใหเชาพ้ืนทีใ่น
บริเวณอาคารดานสวน (อาคารที่ 2) ชั้นที่ 1 ฝงดานหนาทั้งหมดเปนพ้ืนที่สําหรับราน
เพ็ทช็อป คิดเปนเนื้อที่ 150 ตารางเมตรโดยคิดอัตราคาเชาที่ 500 บาทตอตารางเมตร 
และพ้ืนที่สวนของโรงพยาบาลสัตวทองหลอในสวนรักษาสัตว จะเสนอใหเชาพ้ืนที่ในสวน
ของอาคารที่ 3 ซึ่งมีพ้ืนที่ใชสอยในการจอดรถเพ่ือรองรับผูพาสัตวปวยมาใชบริการและ
รองรับการเปดบริการตลอด 24 ชั่วโมงของโรงพยาบาลอีกดวย  
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การที่ศูนยการคาเลือกโรงพยาบาลสัตวทองหลอ เนื่องมาจากการบริหารงานที่
ทันสมัย มีคุณภาพ และมีกลุมเปาหมายใกลเคียงกับโครงการ ซึ่งจากการสอบถามทีม
พัฒนาธุรกิจ  บริษัท  โร งพยาบาลสัตวทองหลอ  จํากัด  (ดูภาคผนวก  ฏ ) พบวา
กลุมเปาหมายของโรงพยาบาลคือ กลุมคนรักสัตวที่รักสัตวเล้ียงและพรอมดูแลสัตวเล้ียง
เสมือนคนในครอบครัว เนนคุณภาพการรักษาและการปองกันโรคสําหรับสัตวเล้ียง 
นอกจากนี้ เนื่องจากผลการสํารวจผูบริโภคพบวาผูบริโภคตองการรานเพ็ทช็อป 
รานอาหารสําหรับสุนัขและเจาของ รานอาบน้ําตัดขนสุนัข ผนวกกับการสัมภาษณราน
เพ็ทช็อปและโรงพยาบาลสัตวทองหลอพบวา รานคาตางๆขางตน หากจะใหมีอยูใน
โครงการ ควรจะมีเพียงรานเดียวเพ่ือไมให เกิดการแขงขันกันโดยตรง ผนวกกับ
โรงพยาบาลสัตวทองหลอมีทองหลอเพ็ทแคร ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางครบวงจร ทางศนูยการคาจึงมีแผนที่จะเสนอใหโรงพยาบาลแยกสวนของ
ทองหลอเพ็ทแครมาไวที่อาคารในสวนของสวน เพ่ือใหเกิดการมองเห็นที่เดนชัดดวย 

นอกจากนั้น เหตุผลที่สําคัญยิ่งในการตัดสินใจเลือกบริการอาบน้ําตัดขนของทอง
หลอเพ็ทแคร เกิดจากผูบริโภคมีความตองการรานอาบน้ําตัดขนที่มีคุณภาพ สามารถ
ไววางใจใหดูแลสุนัขของตนได ซึ่งทองหลอเพ็ทแครมีจุดแข็งในดานนี้ เนื่องจากจะมีการ
ตรวจสุขภาพของสุนัขกอนอาบน้ําหรอืตัดขน เพ่ือปองกันไมใหสุนขัปวยหลังจากรบับรกิาร
ดวย 

2 ผูเชารายยอย (Co-Tenant) 
 ในการกาํหนดราคาสําหรบัผูเชารายยอยนั้น ใชลักษณะของการกาํหนดพ้ืนที่ สําหรบัรานคา
แตละประเภท ทัง้นี้เพ่ือใหเกิดประโยชนในการใชพ้ืนที่สูงสุด และกําหนดลกัษณะสัญญาใหเหมาะสม
กับธุรกจิประเภทนั้นๆ โดยมีรายละเอยีดตามตารางตอไปนี้ 
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ตารางที ่4-11  
รายละเอยีดสัญญาสาํหรับผูเชารายยอย 

 
พื้นที ่ ประเภทรานคา ขนาดพื้นที(่ตร.ม.) ราคา         

(บาท / ตร.ม.) 
อายุสัญญา 

(ป) 
ชั้น 1 ปกขวา 
 

รานอาหาร 288 
 (1 ราน @ 180 ม.2) 
(1 ราน @ 96 ม.2) 

 
1,510 
1,580 

3 

ชั้น 1 ปกซาย 
 

รานอาหาร 288 
 (1ราน @ 96 ม.2) 

1,500 3 

ชั้น 2 ปกขวา 
(ติดกับ ถ. พระราม 9) 

รานคาปลีก 
 

280 
(1 ราน @ 183 ม.2) 
(1 ราน @ 97 ม.2) 

 
1,000 
1,050 

3 

ชั้น 2 ปกซาย 
 

รานคาปลีก  264 
(1 ราน @ 72 ม.2) 
(4 ราน @ 96 ม.2) 

1,000 3 

ชั้น 2 ดานหลัง สินคา Fashion 343 1,000 1 
ชั้น 3 ปกขวา 
(ติดกับ ถ. พระราม 9) 

รานเสริมสวย และ 
คลินิกโรคผวิหนัง 
  

280 
(1 ราน @ 183 ม.2) 
(1 ราน @ 97 ม.2) 

 
860 
900 

3 

ชั้น 3 ปกซาย 
 

ธนาคาร 
โรงเรียนกวดวิชา 

456 
(1 ราน @ 168ม.2) 
(1  ราน @ 288ม.2) 

850 3 

 
สัญญาระยะส้ันอาย ุ1 ป กับสัญญาระยะกลาง 3 ป สามารถตอสัญญาไดอีก 2 รอบอายุสัญญา 
นอกจากพ้ืนที่คาขายในอาคารศูนยการคาแลวนั้น ศูนยการคายังมีพ้ืนที่คาขายในสวนสําหรับ

รานคารายยอยอีก 8 หอง หองละ 50 ตารางเมตร โดยแบงเปนหองชั้น 1 จํานวน 2 หอง และชั้น 2 
จํานวน 6 หอง โดยจะจัดพ้ืนที่ไวสําหรับกลุมรานคาที่ขายสินคาสําหรับสัตวเล้ียงและคนที่ชื่นชอบการ
เล้ียงสัตว ไมวาจะเปนเส้ือผาสําหรับสัตว รานถายรูปในรูปแบบ pet studio รานกาแฟและของทาน
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เลนในบรรยากาศริมสวน (pet café) โดยกําหนดเปนสัญญาเชาอายุสัญญา 1 ป โดยหองชั้น 1 จะคิด
คาเชาในอัตรา 700 บาทตอเดือน และชั้น 2 ในอัตรา 500 บาทตอตารางเมตรตอเดือน ทั้งนี้ราคาเชา
ตอตารางเมตรในแตละพ้ืนที ่สรุปไดดังตารางที่ 4-12 

  
ตารางที ่4-12 

ราคาคาเชาตอตารางเมตร แยกตามหองเชา 
 

สวนรานคา สวนสตัวเลีย้ง 

ชั้นลาง 

ราคาตอ
ตาราง
เมตร ชั้น 2 

ราคาตอ
ตาราง
เมตร ชั้น 3 

ราคาตอ
ตาราง
เมตร ชั้นลาง 

ราคาตอ
ตาราง
เมตร ชั้น 2 

ราคาตอ
ตาราง
เมตร 

A1 270 B1 1,000 C1 830 G11 700 G21 500 
A2 1,500 B2 1,000 C2 830 G12 700 G22 500 
A3 1,290 B3 1,000 C3 850 G13 - G23 500 
A4 1,290 B4 1,000 C4 850 G14 700 G24 500 
A5 1,290 B5 1,000 C5 850 G15 700 G25 500 
A6 1,290 B6 1,000 C6 850 G16 700 G26 500 
A7 1,510 B7 1,000 C7 850 G17 500 G27 500 
A8 1,510 B8 1,000 C8 860     
A9 1,580 B9 1,000 C9 860     

A10 1,420 B10 1,000 C10 900     
  B11 1,000 C11 870     
  B12 1,000       
  B13 1,000       
  B14 1,000       
  B15 1,000       
  B16 1,000       
  B17 1,050       
  B18 1,080       
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 ซึ่งเมื่อคํานวณราคาคาเชาเฉล่ียของทั้งโครงการแลวพบวาอยูทีป่ระมาณ 900 บาทตอตาราง
เมตร ซึ่งสอดคลองกับราคาคาเชาที่คาํนวณจากปริมาณอปุสงคที่กลาวมากอนหนานี้ ซึ่งอยูที่ประมาณ 
1,000 บาทตอตารางเมตร นอกจากนี้ เม่ือเปรียบเทียบกบัขอมูลของ CBRE พบวา ราคาคาเชาเฉลี่ย
ของหองเชาของศนูยการคาทีอ่ยูบริเวณรอบใจกลางเมอืงและชานเมืองเปนดังนี้  
 

ตารางที ่4-13 
คาเชาเฉล่ียของศูนยการคาในบรเิวณชานเมือง 

และรอบใจกลางเมือง 
 

  คาเชาพ้ืนที่ศูนยการคาโดยเฉล่ีย 
  ชั้นลาง ชั้นบน 
ชานเมือง 1,200 - 1,500 800 - 1,000 
รอบใจกลางเมือง 1,500 - 2,500 1,000 - 2,000 

 
ที่มา: CB Richard Ellis Bangkok Retail Market View ไตรมาสที ่2 ป พ.ศ.2551 
 
 เนื่องจากศูนยการคาต้ังอยูในบรเิวณรอยตอระหวางพ้ืนทีร่อบใจกลางเมืองและพ้ืนที่ชานเมือง 
การต้ังราคาคาเชาโดยเฉลี่ยจึงพิจารณาถงึพ้ืนที่ทั้งสองสวน โดยราคาคาเชาเฉล่ียในชัน้ลางของ
ศูนยการคา อยูที่ประมาณ 1,000 บาทตอตารางเมตรตอเดือน สวนชัน้ 2 อยูทีป่ระมาณ 900 บาทตอ
ตารางเมตรตอเดือนและชัน้ 3 อยูที่ประมาณ 850 บาทตอตารางเมตรตอเดือน ซึ่งถอืวาตํ่ากวาคาเฉลี่ย
ดังกลาว เนือ่งจากศนูยการคาเปนศูนยการคาใหมและยงัไมเปนทีรู่จกันั่นเอง  
 ในสวนของพ้ืนที่เชาสวนกลางสําหรับจัดกจิกรรมทางการตลาด (Event) ซึ่งแบงออกเปน 2 
สวน คือ พื้นที่สวนกลางดานลางอาคารรูปตัว U และ พ้ืนที่บริเวณสวน โดยมีการกาํหนดราคา
ดังตอไปนี ้

1.) พ้ืนที่บริเวณสวนกลางดานลางอาคารรูปตัวยู คิดราคาตารางเมตรละ240 บาทตอวนั 
2.) พ้ืนที่บริเวณสวน คิดราคาตารางเมตรละ 240 บาทตอวัน 
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4.8.2.2 กลยทุธทางดานราคาสําหรบับริการของศูนย 
1. กลยุทธดานราคาการบรกิารรับฝากสนุัขระหวางวัน 

- คิดอัตราคาบรกิารโดยแบงตามขนาดของสุนัขโดยแบงออกเปน 
• อัตราคาบริการสําหรบัสุนัขขนาดเล็ก (10 กิโลกรัม) ชั่วโมงละ 50 บาท/ตัว 
• อัตราคาบริการสําหรบัสุนัขขนาดกลาง (11-20 กิโลกรัม) ชั่วโมงละ 80 บาท/ตวั 
• อัตราคาบริการสําหรบัสุนัขขนาดใหญ (21 กิโลกรัมข้ึนไป) ชั่วโมงละ 100 บาท/

ตัว 
• ทั้งนีอ้ัตราคาบริการสําหรบัการบริการรับฝากสุนัขระหวางวัน หากลูกคามกีารซือ้

สินคาและบรกิารจากรานคาภายในศนูยการคาครบทุก 100 บาท สามารถใช
บรกิารรบัฝากสุนัขไดโดยไมเสียคาใชจายใดๆ เปนเวลา 2 ชั่วโมง (ภายในวนัที่ใน
ใบเสรจ็และภายชวงเวลาเปด-ปดของศนูยการคา; 10.00 น.-22.00 น.) 

2. กลยทุธดานราคาการบรกิารใหเชารถเข็นสําหรบัสุนัข 
- คิดอัตราคาบรกิารชัว่โมงละ  50 บาท/คัน 
- ทั้งนีอ้ัตราคาบริการสําหรบัการบริการเชารถเข็น หากลูกคามีการซื้อสนิคาและบริการ

จากรานคาภายในศูนยการคาครบทุก 100 บาท สามารถใชบริการใหเชารถเข็นได
โดยไมเสียคาใชจายใดๆ เปนเวลา 2 ชัว่โมง (ภายในวันที่ในใบเสร็จและภายชวงเวลา
เปด-ปดของศูนยการคา; 10.00 น.-22.00 น.) โดยลูกคาตองแลกบตัรประชาชนไว
เปนหลักฐานสําหรับการเชารถเขน็ทุกกรณ ี

3. กลยุทธดานราคาการบรกิารทีจ่อดรถ 
- กรณีจอดรถภายในศูนยการคา 

• คิดอัตราคาบรกิารชัว่โมงละ 40 บาท และ ชั่วโมงถัดไปชัว่โมงละ 20 บาท 
• ถามีตราประทับของรานคาภายในศูนยทีม่าใชบริการสามารถจอดฟรไีด 3 ชั่วโมง 

- กรณีจอดรถอยูบริเวณนอกศนูยการคา 
• ทั้งนีอ้ัตราคาบริการสําหรบัการบริการที่จอดรถภายในศูนยการคา หากลูกคามี

การซื้อสินคาและบริการจากรานคาภายในศูนยการคาครบทุก 300 บาท สามารถ
ใชบริการที่จอดรถไดโดยไมเสียคาใชจายใดๆ เปนเวลา 2 ชั่วโมง (ภายในวนัที่ใน
ใบเสรจ็และภายชวงเวลาเปด-ปดของศนูยการคา; 10.00 น.-22.00 น.) 
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4. กลยุทธดานราคาปายโฆษณา 
ปายโฆษณาตางๆ ภายในศูนยการคา ซึ่งทางศูนยการคาไดจัดสวนของปายโฆษณา

ตามจุดตางๆ ดังนี้ 
 

ตารางที ่4-14 
ราคาคาเชาปายโฆษณาตามจุดตางๆ 

 
ชนิดของปาย / บริเวณ ขนาด 

กวาง X สูง 
จํานวน 
(ปาย) 

ราคาคาเชาตอเดอืน 
(บาท / ปาย ) 

ปายโฆษณาขนาดใหญตามแนว
หลงัคาอาคารศนูยการคา 

10 x 5 เมตร 4 200,000 

ปายโฆษณาติดผนังขนาดใหญ
บริเวณที่เดินเขาหองน้าํ 

5.0 x 3.5 เมตร 3 15,000 

ปายโฆษณาติดหนาลิฟต 1.5 x 2.0 เมตร 3 10,000 
ปายโฆษณาดานในลิฟต 1.5 x 2.0 เมตร 1 8,000 
ปายโฆษณาบริเวณลานจอดรถ 0.5 x 1.2 เมตร 6 4,000 

 
4.8.3 กลยุทธดานสถานท่ี (Place) 
 การเปดเชาพ้ืนที่ ทางศูนยการคาจะเนนการขายตรง เนื่องจากตองการคัดเลือกผูเชาทั้งราย
หลกัและรายยอยที่มีความเหมาะสมกบัศูนยการคา โดยไดกําหนดชองทางการขายผานชองทางตางๆ 
คือ การขายตรงผานสาํนักงานขายของศูนยการคา, การขายตรงผานพนกังานขายของศนูยการคา 
และ การขายผานทางอนิเตอรเนต็ (E-Marketing) เพ่ือใชดําเนินกิจกรรมทางการตลาด  
 ทั้งนี้การขายตรงทางศนูยการคาไดกาํหนดหนาที่ของทีมงานการตลาดซึ่งประกอบดวย
ผูจัดการการตลาด 1 คน และ เจาหนาทีก่ารตลาด 2 คน ดังตอไปนี ้

• การขายตรงสาํหรับผูเชาหลัก :  ผูจัดการทางการตลาด 1 คน และ เจาหนาที่
การตลาด 1 คน 

• การขายตรงสาํหรับผูเชารายยอย  :  เจาหนาที่การตลาด 1 คน 
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ในชวงหลังการขายผูเชาหลักเสรจ็ส้ิน จะทําการ
ขายตรงโดยเจาหนาที่การตลาด 2 คน 
 

จากชองทางการขายขางตน สามารถแบงชองทางการขายตามประเภทผูเชาเปาหมายดังนี ้
4.8.3.1 ชองทางการขายสาํหรบัผูเชาหลกั 
  สําหรับผูเชาหลัก ทางศูนยการคาเนนการคัดเลือกและติดตอผานชองทางการขาย
ตรงเทานั้น โดยนาํเสนอโครงการและตกลงในเรือ่งของคาเชาและสญัญากับผูเชาหลักโดยตรง 
เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการของผูเชาหลักและเปนไปตามขอกําหนดของศนูยการคา 
และสามารถเซน็ตสัญญากับผูเชาหลักไดในระยะเวลาที่กาํหนดไว 
§  ชองทางการขายตรง 
 ในสวนของผูเชาหลักทางศูนยการคา ทางบรษิัทเนนการขายตรงเพ่ือคัดเลือกรานคาที่
เหมาะสมกบัศูนยการคาและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายของ
ศูนยการคาได โดยทางบรษิัทจะติดตอไปยังผูเชาหลักเปาหมายโดยตรง เพ่ือนดัหมายและ
นําเสนอขอมูลของโครงการ อาทิ ความเปนมาของบริษทั ผูลงทุน รูปแบบโครงการ แบบแปลน 
ขนาดพ้ืนที่เชา ราคาพ้ืนที่เชา ส่ิงอาํนวยความสะดวกและบรกิาร เปนตน ใชเครื่องมือ
ประกอบการขาย อาท ิ 

- หนังสือแนะนําโครงการ ขนาด A4, 4 สี กระดาษอารต  
- การนําเสนอโครงการผานโปรแกรมคอมพวิเตอร เชน Microsoft Power 

Point Presentation เปนตน 
ทีมงานในการนําเสนอ ผูบรหิารศูนยการคา ผูจัดการฝายการตลาดและพนกังาน
ฝายการตลาด (จํานวนผูดาํเนนิงาน: 3 คน) 
งบประมาณ - (คาใชจายสําหรับการขายตรงอยูในรูปของเงินเดือนพนักงาน) 
ระยะเวลาการดําเนินงาน เริ่มติดตอผูเชาหลักต้ังแตแบบแปลนและเอกสารโครงการ
ครบและเสร็จสมบรูณกอนดําเนินการกอสราง (มกราคม-กุมภาพันธ 2552) เพ่ือสรุป
รานคาของผูเชาหลักทีจ่ะทาํสัญญากบัศูนยการคากอนการดาํเนินการโครงการ
ศูนยการคา 
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4.8.3.2 ชองทางการขายสําหรับผูเชารายยอย 
§ การขายผานสํานักงานขายของศูนยการคา ซึ่งแบงออกเปน 2 ระยะ ดังนี ้

ระยะที่ 1: ชองทางการขายในชวงกอนเปดศูนยการคา โดยต้ังสํานักงานขายชัว่คราว
บนพื้นที่ดานหนาโครงการ เพ่ือใหลูกคาหรอืผูเชาสะดวกในการตดิตอมายังโครงการ และ
สามารถพาลูกคาเขาชมโครงการจริงไดอยางสะดวก โดยสํานักงานขายจะมีการตกแตงใหมี
บรรยากาศตามคอนเซป็ตของโครงการ 

ระยะที ่ 2: ชองทางการขายในชวงหลังเปดศูนยการคา ลูกคาสามารถติดตอมายัง
สํานกังานของศนูยการคาทัง้ทางโทรศัพท ทางเวปไซทและสามารถตดิตอโดยตรง ณ 
สํานกังานของศนูยการคา 
§ ชองทางการขายตรงดวยวิธีการตดิตอกลุมผูเชาเปาหมายโดยตรง 

- ติดตอโดยการสาํรวจเลือกรานคาทีน่าสนใจโดยพนักงานฝายการตลาด และ ติดตอผู
เชาเปาหมายโดยตรง เพื่อนาํเสนอโครงการ อาท ิ
• การเขาพบผูเชาเปาหมายโดยตรง 
• การติดตอทางโทรศัพทถึงผูเชาเปาหมาย เพ่ือนัดวนัเวลาในการนาํเสนอโครงการ 

ณ สํานักงานขาย 
• การติดตอทางจดหมายและจดหมายอเิล็คทรอนคิตรงถึงผูเชาเปาหมาย เพ่ือนัด

วันเวลาในการนาํเสนอโครงการ ณ สํานกังานขาย 
งบประมาณ - (คาใชจายสําหรับการขายตรงอยูในรปูของเงินเดือนพนักงาน) 
ระยะเวลาการดําเนินงาน เริ่มติดตอผูเชารายยอยต้ังแตเริ่มกอสรางโครงการ (มีนาคม 
2552-กันยายน 2553) เพ่ือสรปุผูเชารายยอยที่จะทําสญัญากับศูนยการคากอนการ
เปดโครงการศูนยการคา 

§  การขายผานทางอนิเตอรเนต็ (E – Marketing)  
จดทะเบียน www.thecompanion.co.th เพ่ือเปนชองทางหนึ่งสาํหรับขายผานทาง

อินเตอรเน็ตในชวงระยะหลังเปดศูนยการคา ซึ่งชองทาง Website สามารถใหรายละเอียด
ขอมูลโครงการไดมาก อาทิ รายละเอียดโครงการ, ขนาดพ้ืนที่เชา, สถานที่ต้ัง, ชองทางการ
ติดตอโครงการ เปนตน นอกจากนีย้ังสามารถเปนชองทางในการประชาสัมพันธโครงการไดใน
โอกาสเดยีวกันดวย    

http://www.thecompanion.co
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4.8.4 กลยุทธดานการสงเสรมิการขาย (Promotion) สามารถแบงออกเปน 2 ระยะไดดังนี ้
 ระยะที่ 1: การสงเสริมการขายในชวงกอนเปดศูนยการคา แบงออกเปน 

1. การสงเสริมการขายสําหรบัผูเชา 
2. การสงเสริมการขายสําหรบัผูบริโภค 

 ระยะที่ 2: การสงเสริมการขายในชวงเปดศูนยการคา แบงออกเปน 
1. การสงเสริมการขายสําหรบัผูเชา 
2. การสงเสริมการขายสําหรบัผูบริโภค 

 
4.8.4.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) 

4.8.4.1.1 วัตถปุระสงคในการสงเสรมิการตลาดและการสื่อสารกับผูเชาและผูบรโิภคอยาง
มีประสิทธิภาพ 
• เพ่ือสรางการรบัรูในตราผลิตภณัฑ (Brand Awareness) ของ The Companion Lifestyle 
shopping center for the dog lover ใหเปนที่รูจักและยอมรบัในกลุมลูกคาเปาหมายทัง้ผูเชาและ
ผูบริโภค 
• เพ่ือดึงดูดผูเชาและผูบริโภคใหเขามายังศูนยการคา 
4.8.4.1.2 ระยะท่ี 1: การสงเสรมิการตลาดและการสือ่สารในชวงกอนเปดศูนยการคา  
 การสงเสริมการขายในชวงกอนเปดศนูยการคา แบงออกเปนการสงเสรมิการขายสําหรับผูเชา
และผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้

 
การสงเสรมิการขายสาํหรบัผูเชา 

 ทางศูนยการคาไดกาํหนดการสงเสรมิการตลาดและการส่ือสารสําหรบัผูเชาดังนี ้
1. การสงเสรมิการขายทางดานราคา (Sales Promotion) 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือกระตุนการตัดสินใจของผูเชาในการเลือกเชาพ้ืนที่ภายในศูนยการคา 
- เพ่ือสรางยอดอตัราการเชาพื้นทีภ่ายในโครงการใหไดตามเปาหมายที่กาํหนดกอนเปด

ศูนยการคา 
- เพ่ือกระตุนใหผูเชาตกแตงรานคาไดเสรจ็ส้ินและสามารถเปดรานคาพรอมวันเปดตัวโครงการ 
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ระยะเวลาการดําเนินงาน 
 ระยะเวลาการมอบสวนลดใหแกผูเชา: เดือนพฤศจกิายน 2553 
 
งบประมาณ รวม 2,000,000 บาท  
 
วิธีการดําเนินงาน 

มอบสวนลดรอยละ 50 ของคาเชาในระยะ 1 เดือนแรก สําหรับรานคาทั้งประเภทผูเชาหลัก
และผูเชารวมทีท่าํสัญญาเชากับทางศูนยการคากอนเปดโครงการ ซึ่งสามารถตกแตงเสรจ็สมบรูณ
และสามารถเปดใหบรกิารไดในวันเปดตัวศูนยการคา 

 
2. การโฆษณา (Advertising) 

กลยทุธการโฆษณาสําหรับผูเชา จะเนนการโฆษณาผานปายโฆษณาขนาดใหญหนาโครงการ 
และใชการลอมรัว้เปนแผงโฆษณาไปในตวั เพ่ือดึงความสนใจของผูเชาและเปนการประชาสัมพันธ
พ้ืนที่เชาสําหรับผูที่สนใจ นอกจากนี้ยังเปนการสรางความสนใจของลกูคาเปาหมายใหมาใชบริการเม่ือ
โครงการเปดดวยเชนกัน 

 
2.1 ปายโฆษณาหนาโครงการ 

ทั้งนี้ปายโฆษณาขนาดใหญและการลอมรัว้ จะถูกออกแบบโดยการจาํลองภาพและ
บรรยากาศของโครงการในอนาคต รวมทั้งรานคาของผูเชาหลักที่จะมาเปดรานในศนูยการคา พรอม
ขอความการเปดจองพ้ืนที่เชา เบอรโทรศัพทเพ่ือสะดวกในการติดตอกลับมายงัโครงการ 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูเชา และโฆษณาพ้ืนที่เชาของโครงการ พรอมประชาสมัพันธไปยงั

ลูกคาเปาหมายใหมาใชบริการเม่ือโครงการเปด  
 

ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- ชวงกอนเปดโครงการ: เดือนมกราคม 2552 – เดือนตุลาคม 2553 (ติดตั้งทันทีเม่ือเริ่มลอมรัว้

โครงการ) 
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งบประมาณ รวม 700,000 บาท  
 
วิธีการดําเนินงาน  
- จัดทาํปายไวนลิ ขนาด 10*20 เมตร จาํนวน 1 ปาย โดยติดปาย ณ บริเวณหนาพื้นที่โครงการ 

จํานวน 1 ปาย ฝงถนนพระรามเกา และ ลอมรัว้ดวยแผงโฆษณาในดานฝงถนนพระรามเกา
และรามคําแหง-พัฒนาการ 
 

2.2 การโฆษณาผานทางอินเตอรเน็ต 
การโฆษณาทางอนิเตอรเน็ตเปนส่ือที่สามารถเขาถงึทั้งผูเชาและผูบริโภคไดงาย ดังนั้นการ

โฆษณาผานทางอนิเตอรเน็ตจงึเปนอีกชองทางสําหรบัการขายและประชาสัมพันธโครงการนัน่เอง ทั้งนี้
โครงการจะเนนการขายและประชาสัมพันธผาน Website ของตนเองเปนหลกั เพ่ือใหรายละเอยีด
โครงการ, สถานที่ตั้ง และรายละเอียดอื่นๆ อาทิ ชื่อผูประสานงาน, เบอรโทรศัพทและทีอ่ยูจดหมาย
อิเล็คทรอนิค เพ่ือสะดวกในการติดตอมายังโครงการ 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือใชเปนอกีหนึ่งชองทางในการขายและประชาสัมพันธโครงการ พรอมรายละเอียดการเชา

พ้ืนที่ในโครงการ 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- ชวงกอนเปดโครงการ: เริ่มตนเดือนมีนาคม 2552 เปนตนไป 
 
งบประมาณ ประมาณ 50,000 บาทในครั้งแรก และคาใชจายประมาณเดือนละ 5,000 บาท 
- Full Flash Package ราคา 50,000 บาท (รวม ออกแบบเว็บ, ออกแบบ Flash Logo, 

ออกแบบ Full Intro Flash, ใสขอมูลเสียง และภาพ Video, Contact Form - Counter) 
- คาดูแลรกัษาแตละเดือน 3,000 บาท 
- คาปรบัปรุงเวปไซทหนาละ 500 บาท 
- คาเชาโดเมนปละ 7,000 

 
วิธีการดําเนินงาน  
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- จัดทาํขอมูลสาํหรับจัดทาํ Website พรอมตดิตอบริษทัผูจดัทําเวปไซท เพ่ือนาํเสนอบรกิารการ
จัดทาํเวปไซทของโครงการในรปูแบบตางๆ 

- คัดเลือกบรษิัทผูจัดทาํเวปไซท เพ่ือออกแบบเวปไซทและดําเนินเรือ่งการจดทะเบียน 
www.thecompanion.co.th 

- ตรวจสอบ-แกไขเวปไซทกอนเปดใชจริงและปรับปรุงเพ่ือเพิ่มรายละเอยีดรานคาภายใน
โครงการหลังจากเปดจองพ้ืนที่แลว 

 
ภาพประกอบที่ 4-3 

ตัวอยางเวปไซทของโครงการ The Companion  
(www.thecompanion.co.th) 

 

 
 
 
 

http://www.thecompanion.co.th
http://www.thecompanion.co.th
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2.3 เอกสารนําเสนอโครงการ (Sales Tool) 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือใชเปนเครือ่งมือประกอบในการนาํเสนอโครงการและรายละเอียดการเชาพ้ืนที่ในโครงการ 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 

 ชวงกอนการกอสรางโครงการ: 1-15 มกราคม 2552 
 
งบประมาณ รวม 66,000 บาท 
 
วิธีการดําเนินงาน  
- จัดทาํขอมูลบริษทั รายละเอียดของโครงการ อาท ิ ผังโครงการ, ลักษณะอาคาร, ขนาดพืน้ที่

เชา, อตัราคาเชา, สภาพแวดลอมของโครงการ เปนตน 
- ออกแบบหนังสือนาํเสนอโครงการจาํนวน 10 หนา ขนาด A4 4 สี กระดาษอารต และส่ังพิมพ

จํานวน 250 ชุด ราคาคาออกแบบ 4,500 บาทตอหนา และ คาจัดพิมพ  รวม 21,000 บาท 
ภาพประกอบที่ 4-4 

ตัวอยางหนังสือนาํเสนอโครงการ The Companion 
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การสงเสรมิการขายสาํหรบัผูบริโภค 
 
1. Pre-Grand Opening “The first lifestyle shopping center for the dog lover” 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือแนะนาํศูนยการคาใหผูบริโภครูจักและสนใจ 
 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- กอนเปดศูนยการคา 1 เดือน 

 
งบประมาณ รวม 750,000 บาท 

 
 

วิธีการดําเนินงาน 
 ใชการโปรโมทผานส่ือตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคทราบถึงขอมูลของโครงการ และวนัที่จัดงาน 
Grand opening โดยใชการประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ ดงันี ้
1) กิจกรรม Above the line 
• รายการวทิยุ (Radio Program) 
- ยิง Spot ในรายการประเภทที่เปดเพลงฟงสบาย (easy listening) ไดแก FM105.5 YOUR 

EASY LIFESTYLE No.1 For International Hits. ซึ่งมีกลุมเปาหมายหลักเปนหญงิ-ชาย อาย ุ
18-35 ป ซึ่งประกอบอาชีพ นิสิต นักศึกษา, พนักงานบรษิัท, ขาราชการ, เจาของกิจการ 
(EAZY’S PROPOSAL 2008, 2551) โดยจะโฆษณาในชวงเย็นในชวง 17.30 น. – 20.00 น. 
วันละ 4 ชวง เปนการใหดีเจพูดโฆษณาครั้งละ 1 นาที โดยราคาอยูที่ 7,000 บาทตอ 1 นาท ี
โฆษณาเปนเวลา 7 วัน 

- ยิง Spot ในรายการวทิยสํุาหรับคนรุนใหม ไดแก ซีด้ 97.5 เอฟเอ็ม (SEED 97.5 FM) มี
รูปแบบรายการเปนรายการเพลงตลอด 24 ชัว่โมง โดยนาํเสนอเนนที่เพลงไทยสากลสมัยใหม โดย
มีเพลงสากล และเพลงเอเชีย (เพลงเกาหลี เพลงญี่ปุน และเพลงจีน) ที่กาํลังอยูในกระแสและ
ไดรับความนิยมสอดแทรก มีกลุมเปาหมายเปนกลุมคนรุนใหม โดยจะโฆษณาในชวงเย็น
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ในชวง 17.30 น. – 20.00 น. วนัละ 4 ชวง เปนการใหดีเจพูดโฆษณาครั้งละ 1 นาท ีโดยราคา
อยูที่ 10,000 บาทตอ 1 นาที โฆษณาเปนเวลา 7 วัน 

- ยิง Spot ในรายการวิทยุหรอืเสยีงตามสายของมหาวทิยาลัยตางๆ ซึ่งอยูในละแวกใกลเคียง 
ไดแก มหาวทิยาลัยอัสสัมชญัและมหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ ในวันธรรมดาและมหาวทิยาลัย
รามคําแหงในชวงวนัเสาร-อาทิตย เพ่ือจับกลุมเปาหมายคือนักศึกษาปริญญาโท โดยแบง
ชวงเวลาดังนี ้

 
  ระยะเวลาการดําเนินงาน 

- ต้ังแตกอนกาํหนดการงานเปดตัวเปนระยะเวลา 1 สัปดาห  
 
งบประมาณ:  
- 196,000 บาท สําหรบัการโฆษณาในรายการ เอฟเอ็ม 105.5 YOUR EASY LIFESTYLE 

No.1 For International Hit  
- 280,000 บาท สําหรับการโฆษณาในรายการ ซี๊ด 97.5 เอฟเอ็ม  
 

• รายการโทรทัศน (TV Program) 
- เปนผูสนับสนนุ (Sponsor) ในรายการที่เกีย่วกบัสุนัข โดยใหมาถายทาํรายการฟรี (โดยจะ

วางแผนทาํสวนและตึกในสวนใหเสร็จกอนเปดโครงการประมาณ 1 เดือน เพ่ือจะไดใช
ประชาสัมพันธกอนได) ประมาณ 1-2 เดือน นับต้ังแตวนัทีอ่นญุาตใหเขาใช 

- Tie in ใหรายการทัว่ไปมาถายทาํรายการในพ้ืนที่โครงการฟรี ประมาณ 1-2 เดือน 
นับตั้งแตเริ่มเขาใชได 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
-  ต้ังแตกอนกาํหนดการงานเปดตัวเปนระยะเวลา 1 เดือน 
 
งบประมาณ: 100,000 บาท 
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ภาพประกอบที่ 4-5 
 ตัวอยางรายการ Pet Lover by Jerhigh 

 
 

• กิจกรรม (Event) 
- การจดักจิกรรมในพ้ืนที่ โดยใหเขามาจัดกจิกรรมไดในราคาพิเศษ เพ่ือดึงคนเขาพ้ืนที่ ชวง

กอนเปดโครงการ 1 เดือน และหลังเปดโครงการ 1 เดือน 
- ใหผูสนใจ บริษทัผลิตภณัฑสัตวเลี้ยง สมาคม กลุมตางๆ มาจัดกจิกรรมในสวนไดฟรีใน

พ้ืนที่ 1-2 เดือน นับต้ังแตเริ่มเขาใชได 
-  สินคาอื่นๆ ใหเขาจัดกิจกรรมราคาพิเศษหลังเปดศูนยการคาในเวลา 2 เดือน 
- ระยะเวลา: ต้ังแตกอนกาํหนดการงานเปดตวัเปนระยะเวลา 1 เดือนและหลังเปดตวั

โครงการ 2 เดือน 
 
งบประมาณ: 100,000 บาท 

 
ภาพประกอบที ่4-6  

ตัวอยางการจัดกจิกรรมในพ้ืนที ่
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2) กิจกรรม Below the line 
• ใหคนใสชุดสุนัข (Mascots) และกลุมผูหญิงและเด็กจูงสุนขัแตงชุดแฟนซ ีตระเวนไปแจก

ใบปลิว ตามพ้ืนที่เปาหมาย เชน มหาวิทยาลัย พ้ืนที่ใกลเคยีง รวมถึงสยามสแควร เพ่ือให
รับทราบวาจะมกีารเปดศูนยการคาเปดใหม 

  
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- ต้ังแตกอนกาํหนดการงานเปดตัวเปนระยะเวลา 1 สัปดาห ในวันเสารและอาทติย 
 
งบประมาณ:  
- 22,000 บาท (คาจางคนใสชุดสนุัข และกลุมผูหญิงและเด็ก 250 บาทตอคนตอวัน 

จํานวน 20 คน ใบปลิวขนาด A4 พิมพหนาเดยีว @ 30,000 แผน 0.40 บาท คาออกแบบ
ใบปลิว 5,000 บาท (แกไขงาน ได 3 ครั้งหลังจากสงอารตเวริคใหดูครั้งแรก)) 

 
ภาพประกอบที่ 4-7 

ตัวอยางการเดินแจกใบปลิวและการแตงชุดแฟนซีเพ่ือแนะนําวนัเปดตวัของศูนยการคา 

 
 

• แจกใบปลิว 
- จางไปรษณีย หรอืพวกบรษิทัรบัจดคาไฟที่ไปตามบานเอาใบปลิวไปแจก 
-  แจกใบปลิวที่ดานทางดวนพระรามเกา 
- ฝากรถขนสงสินคา (delivery) ของรานคาที่จะเปดในโครงการไปแจกเวลาสงของลูกคา 
 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
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- ต้ังแตกอนกาํหนดการงานเปดตัวเปนระยะเวลา 1 เดือน  
 
งบประมาณ:  
- 50,000 บาท (ใบปลิวขนาด A4 พิมพหนาเดียว @ 30,000 แผน 0.40 บาท จาํนวน 

50,000 ใบ ราคา 20,000 บาท คาจางในการแจกประมาณ 30,000 บาท) 
 
 
2.  “The Companion grand opening program..ลองมาเดินหาง..กับครอบครัว..และเจาตบู..” 
 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือแนะนาํศูนยการคาใหผูบริโภครูจักและสนใจ 
- เพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหเขามายังศูนยการคา 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- วันที่ 30 พฤศจิกายน 2553 

 
งบประมาณ 1,000,000 บาท 

 
วิธีการดําเนินงาน 

 จัดงานเปดตัวศนูยการคาในบริเวณลานกิจกรรมของศูนยการคา โดยมีกิจกรรมดังนี ้
- จัด Grand Opening พรอมกิจกรรมเกี่ยวกับหมา เปนครั้งแรกที่ศูนยการคา โดยในงานจะ

เชิญส่ือมวลชน นกัโฆษณาและดารานกัแสดงมารวมงานเพ่ือเปนการประชาสัมพันธ และ
ใหนําสัตวเล้ียงแสนรักมารวมประกวดชุดแฟนซี เพ่ือชิงรางวัลบัตรสวนลดสินคาและ
บรกิารในศูนยการคา รวมถึงสงหนงัสือเชิญไปยังชมรมสุนัขตางๆ เชน กลุมคนรกัสุนัข
ในเวปบอรดพันทิปดอทคอม เปนตน 

- เปนผูสนับสนนุรายการสีสันบันเทิง ใหมาทาํขาวการเปดตัวของศูนยการคา โดยใหมีการ
สัมภาษณดารานักแสดงที่มารวมใชบริการพรอมกับสุนัขตัวโปรด 
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ภาพประกอบที่ 4-8  
ตัวอยางนักแสดงที่จะเชญิมารวมในงานเปดตัวศูนยการคา 

  

  
 

 ดาราที่เชญิมาจะเนนดาราที่มีสุนัข เปนดาราวัยรุนและดาราที่มาเปนครอบครัว เพ่ือ
แสดงใหเห็นวาศูนยการคาสามารถตอบสนองตอความตองการของสมาชิกทกุคนใน
ครอบครวั รวมถึงสุนัขซึ่งเปนหนึง่ในสมาชกิของครอบครวัดวย 

4.8.4.1.3 ระยะท่ี 2: การสงเสรมิการขายในชวงเปดศูนยการคา  
 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหเขามายังศูนยการคาเพ่ือใหผูเชาพอใจ 
- เพ่ือตอกย้าํ Brand Awareness รวมถึงสรางใหเกิด Brand Preference เนนใหเกิดการมาใช

บรกิารที่ The Companion แกกลุมเปาหมาย  
 

ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- ตลอดป 

 
การสงเสรมิการขายสาํหรบัผูเชา 
1. การโฆษณา (Advertising) 

กลยทุธการโฆษณาในสวนของผูเชาในชวงเปดศูนยการคา ทางศนูยการคาจะเนนการโฆษณา
ผานเวปไซทของศูนยการคา 

วัตถปุระสงค 
- เพ่ือสรางการรบัรูและเปนชองทางการสือ่สารเกีย่วกับพ้ืนทีเ่ชาใหแกผูเชารายใหม 
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- เพ่ือเปนการสงเสริมการขายสําหรับผูเชา โดยประชาสัมพันธรานคาตางๆ ผานทางเวปไซท
ศูนยการคา 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
- ตลอดป  
 
งบประมาณ – (เปนงบประมาณรวมอยูในการจดัทาํเวปไซทของศูนยการคา) 
  
วิธีการดําเนินงาน  

จัดทาํรายละเอียดของรานคาภายในศูนยการคา และ มีการจัดทาํลิงกไปยังเวปไซทของ
รานคา (ถามี) เพ่ือใหลูกคาสามารถดรูายละเอยีดของรานเพ่ิมเติมโดยทางศนูยไมคิดคาใชจาย
ใดๆ จากผูเชา 

 
การสงเสรมิการขายสาํหรบัผูบริโภค 

การสงเสรมิการขายทางดานราคา (Sales Promotion)  
วัตถปุระสงค 
- เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเขามาทดลองใชบริการตางๆ ภายในศูนย 
 
ระยะเวลาการดําเนินงาน 
 ระยะเวลาการใหบริการสําหรบัผูบริโภคอาทิ การบรกิารที่จอดรถภายในศูนยการคา การรับ
ฝากสุนัขและใหเชารถเข็นใหแกผูบริโภค: เดือนพฤศจกิายน – มกราคม 2553 
 
งบประมาณ - 
 
วิธีการดําเนินงาน 
 จัดใหมีการบริการฟรีในดานทีจ่อดรถภายในศูนยการคา การรับฝากสุนัขและใหเชารถเข็น
ในชวงระยะ 3 เดือนแรก เพ่ืออาํนวยความสะดวกใหแกผูบริโภคและสรางการทดลองใชบริการ
ภายในศูนยการคา ซึ่งเปนการสนบัสนุนการขายใหแกรานคาภายในศูนยการคาดวยอกีทางหนึ่ง 
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กิจกรรมทางการตลาด 
1. The Companion Dog Fashionista งานประกวดแฟนซีสุนัข  
 

วัตถปุระสงค  
- เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการศนูยการคา เพ่ือใหผูเชาพอใจ 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน  
- ปละ 2 ครั้ง ในเดือนกมุภาพันธและเดือนตุลาคม 

 
งบประมาณ 150,000 บาท 

 
วิธีการดําเนินงาน  
 จัดการประกวดแฟนซีสุนัขข้ึนทุกป ปละ 2 ครั้ง โดยจะมีการกาํหนดรปูแบบ (Theme) ของงาน 
และทําการประชาสมัพันธผานไปยงัรายการวิทยตุางๆ โฆษณาตามรถโดยสารประจาํทาง 5 สาย 
และประชาสัมพันธไปยังกลุมคนรักสุนัขในเวปไซทตางๆ เชน พันทิป, Thaidogcenter เปนตน 
รวมถึงการแจกใบปลิวตามสถานที่ใกลเคียง รวมถึงการลงโฆษณาผานนิตยสารสาํหรบัคนรกัสุนัข 
1 เดือนกอนวันจัดกจิกรรม โดยใหบริษทัผูผลิตสนิคาอปุโภค บริโภค สําหรบัสุนัข มาเปน
ผูสนับสนุนหลัก เชน เพดดิกร,ี เจอไฮด, นิตยสารเกีย่วกับสัตวเล้ียง เปนตน นอกจากนั้นยังทําการ
ประชาสัมพันธผานเวปไซทของศูนยการคาและมีการติดปายประชาสมัพันธในบริเวณโครงการ
ดวย 
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ภาพประกอบที่ 4-9 
ตัวอยางการประกวดแฟนซีสุนัข 

 by  

 
 

2. The Bangkok Dog Lover's Companion…Dog Bok Bok…เที่ยวท่ัวไทย...ไปดวยไดทุกท่ี 
 

วัตถปุระสงค  
- เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการศนูยการคา เพ่ือใหผูเชาพอใจ 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน  
- ปละ 2 ครั้ง ในเดือนเมษายน และเดือนธันวาคม 

 
งบประมาณ 150,000 บาท 
 
วิธีการดําเนินงาน  
 ใหผูประกอบการโรงแรมตางๆ ทีอ่นญุาตใหนาํสุนขัเขาไปพักกับเจาของไดมาจดัแสดง
โปรแกรมทองเที่ยวตางๆ โดยรวมมือกบัการทองเที่ยวแหงประเทศไทย เพ่ือเปนการสนบัสนุนการ
ทองเทีย่วภายในประเทศดวย การประชาสัมพันธจะทาํผานเวปไซทของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยเปนหลัก และมีการติดปายประชาสัมพันธในบริเวณโครงการ รวมถงึการประชาสัมพันธผาน
เวปไซทของศนูยการคาและในนิตยสารสําหรับคนรักสนุัข 
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ภาพประกอบที่ 4-10 
สัญลักษณงาน The Bangkok Dog Lover's Companion…Dog Bok Bok… 

เที่ยวทั่วไทย...ไปดวยไดทุกที ่

 
 

3. The Companion…Festival Celebration 
 

วัตถปุระสงค  
- เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการศนูยการคา เพ่ือใหผูเชาพอใจ 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน  
- ตลอดป 

 
งบประมาณ 100,000 บาท ตอกจิกรรม 

 
วิธีการดําเนินงาน  

 รวมกับรานคาในศูนยการคาและรานคาภายนอกที่สนใจจะมารวมออกบูธเพ่ือแนะนาํสินคา  
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ตารางที ่4-15 
สรปุกิจกรรมทางการตลาดในวนัเทศกาลและวนัหยดุตางๆ ตลอดป 

 
งานเทศกาล ชื่องาน ระยะเวลา กิจกรรม ผูสนับสนุน 

วันเด็ก The 
Companion…Kids, 
Dogs and You 

วันเสารที่สองของ
เดือนมกราคม 

- รวมกับผูเชาจัดกิจกรรม
สินคาราคาพิเศษ 

- โรงเรียนตางๆ ใน
ศูนยการคา 
- รานขายสินคาสําหรับ
สุนัข 

วาเลนไทน Valentine's day 14 กุมภาพันธ - Dog blind date พาสุนัข
ตัวโปรดมาหาคู 

รานคาสินคาเก่ียวกับ
สุนัข โรงพยาบาลสัตว 
บริษัทผูผลิตสินคา
สําหรับสุนัข 

วันแม คุณแมพาลูกตูบมา
พักผอนที ่The 
Companion 

12 สิงหาคม - จัดการใหความรูเก่ียวกับ
การดูแลรักษาสุขภาพของ
สุนัข 
- กิจกรรมสําหรับครอบครัว
และสัตวเลี้ยง 
- จัดงานการกุศล รายได
สวนหนึ่งที่ไดรับ เอาไป
บริจาคใหกับสุนัขที่ถูก
ทอดทิ้ง 

- โรงพยาบาลสัตว 
- รานขายสินคาสําหรับ
สุนัข 
- บริษัทผูผลิตสินคา
สําหรับสุนัข 
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ตารางที่ 4-15 (ตอ) 
สรุปกิจกรรมทางการตลาดในวันเทศกาลและวนัหยุดตางๆ ตลอดป 

 
งานเทศกาล ชื่องาน ระยะเวลา กิจกรรม ผูสนับสนุน 

วันคริสตมาส Meet Santa at the 
Companion 

วันที ่20 ธันวาคม 
– 

วันที ่25 ธันวาคม 

- ประดับไฟตนคริสตมาส 
- ใหผูสนใจมาออกบูธขาย
สินคา เพื่อใหผูบริโภคเลือก
ซื้อไปเปนของขวัญแกคน
พิเศษ 
- Dog photos with Santa 

- รานคาในศูนยการคา
ที่ประสงคจะรวม
รายการ 
- รานคาภายนอกที่
สนใจจะนําสินคามาจัด
แสดง 

 
4. Doggy Be GooD at The Companion 
 

วัตถปุระสงค  
- เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการศนูยการคา เพ่ือใหผูเชาพอใจ 

 
ระยะเวลาการดําเนินงาน  
- เดือนละ 2 ครั้ง เปนเวลา 2 เดือน คือ เดือนพฤษภาคมและมิถุนายน 

 
งบประมาณ ไมมี 

 
วิธีการดําเนินงาน  
 จัดกจิกรรมอบรมการฝกสุนัขโดยผูเชีย่วชาญ เชน โรงพยาบาลสัตวทองหลอ โดยให
ผูประกอบการสินคาเกีย่วกับสุนัขที่สนใจเขามารวมเปนผูสนับสนุนเพือ่นาํสินคาของบริษัทมา
แนะนาํและจัดจาํหนายในราคาพิเศษในงาน 
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ภาพประกอบที่ 4-11 
ใบปลิวโฆษณากจิกรรม Doggy Be GooD at The Companion 

 

 
 

4.8.4.1.4 การประชาสัมพันธอยางตอเนื่องและสม่าํเสมอเพื่อใหลูกคาจดจําไดตลอดเวลา 
• การโฆษณา (Advertising) 

- นิตยสาร 
1. นิตยสารเกี่ยวกบัสัตวเลี้ยง โดยลงโฆษณาในนิตยสารสุนัขดังนี้  

1.1 นิตยสาร PetMania ซึ่งเปนนิตยสารรายเดือนสําหรบัผูรกัธรรมชาตแิละสัตวเลี้ยง พิมพ 
30,000 ฉบับตอเดอืน จาํหนายทกุสัปดาหที่ 2 ของเดอืน ทัว่ประเทศ โดยมีสัดสวน
จําหนายในกรุงเทพมหานครรอยละ 50 โดยกลุมผูอานนิตยสารรอยละ 53 ของผูอาน
ทั้งหมด มีอายุ 23-45 ป และมีรายไดตอครวัเรอืน 50,000 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 75 
ของผูอานทั้งหมด (นิตยสาร PetMania, 2551) 

1.2 นิตยสารส่ือรกัสัตวเล้ียง ซึง่เปนนิตยสารรายเดือนเพ่ือการดูแลสัตวเล้ียง พิมพ 30,000 
ฉบับตอเดือน จาํหนายทุกวันที ่ 1 ของทกุเดือน ทั่วประเทศ โดยมีสัดสวนจาํหนายใน
กรุงเทพมหานครรอยละ 60 กลุมผูอานหลัก ทุกเพศ / วยั / ครอบครวั อายุเฉล่ีย 15 - 45 ป  
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เพศชายรอยละ 35 เพศหญิงรอยละ 65 รายไดเฉลี่ย 20,000 บาทขึน้ไป (นิตยสารส่ือรกั
สัตวเล้ียง, 2551) 

1.3 นิตยสาร YOURPET นิตยสารบนัเทิงวาไรต้ีของคนรักสัตว ที่รวบรวมสาระนารูตางๆ และ
ความเคล่ือนไหวของวงการสัตวเล้ียง ดวยวธิีการทีน่าํเสนอที่มุงเนนใหผูอานรูสึก
สนกุสนานไปพรอมๆกับไดสาระความบันเทิงไปในตวั เปนนิตยสารรายเดอืน จาํหนายทุก
วันที ่1 ของทุกเดือน ทัว่ประเทศ โดยมีสัดสวนจาํหนายในกรุงเทพมหานครรอยละ 70 เปน
นิตยสารสําหรับกลุมผูอานทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะครอบครวั เปนนิตยสารรายเดือน 
กลุมผูอาน กลุม B (ทุกเพศทกุวัยในครอบครวั) อายุเฉล่ีย 12 ป ข้ึนไป เพศชายรอยละ 35 
เพศหญิงรอยละ 65 รายไดเฉลี่ย 20,000 บาทขึ้นไป (นิตยสาร YOURPET, 2551) 

2. นิตยสารแจกฟร ี (Free Lifestyle Magazine) ไดแก BK Magazine ซึ่งสถานทีท่ี่แจกฟร ี
ไดแก สีลม สุขุมวิท สยาม          สแควร ตามรานอาหาร คลบั รานหนังสือตางๆ รานกาแฟ 
Starbucks โดยมีกลุมเปาหมาย เปนคนในเมืองอาย ุ 20-35 ป กําลังศกึษาและทาํงานแลว 
ชอบทองเที่ยว ชอปปง เปนนิตยสาร รายปกษ แจกทกุวันที ่ 1 และ 16 ของเดือน ยอด
พิมพ 30,000 ฉบับ/15 วัน (Positioning  Magazine, 2548) 
 
ระยะเวลาการดําเนินงาน  
6 เดือน ต้ังแตเดือนพฤศจิกายน 2553 ถึง เดือนเมษายน 2554 
1. นิตยสารเกี่ยวกับสัตวเลี้ยง 
1.1 นิตยสาร PetMania เดือนพฤศจิกายน 2553 ถึง เดือนเมษายน 2554 
1.2 นติยสารส่ือรกัสัตวเล้ียง เดือนพฤศจิกายน 2553 ถึง เดือนเมษายน 2554 
1.3 นิตยสาร YOURPET เดือนพฤศจิกายน 2553 ถึง เดือนเมษายน 2554 
2. นิตยสารแจกฟร ี (Free Lifestyle Magazine) BK Magazine ปกษแรกของเดือน
พฤศจกิายน 2553 ถึง เดือนเมษายน 2554 
 
งบประมาณ 808,500 บาท 

 1. นิตยสารเกี่ยวกับสัตวเลี้ยง 
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1.1 นิตยสาร PetMania – ปกหลังดานนอก 32,000 บาท เปนเวลา 6 เดือน รวมเปนเงนิ 
192,000 บาท 

1.2 นติยสารส่ือรกัสัตวเล้ียง – ปกหลังดานนอก 28,000 บาท เปนเวลา 6 เดือน รวมเปนเงิน 
168,000 บาท 

1.3 นิตยสาร YOURPET – ปกหลังดานนอก 49,000 บาท เปนเวลา 6 เดือน รวมเปนเงิน 
294,000 บาท 

2. โฆษณาในนิตยสารแจกฟร ี(Free Lifestyle Magazine) BK Magazine คาโฆษณา 
25,000 บาทตอหนา เปนเวลา 6 ปกษ เดือนละ 1 ปกษ รวมเปนเงิน 150,000 
3. คาออกแบบโฆษณาขนาด A4 4,500 บาท (แกไขงาน ได 3 ครั้งหลังจากสงอารตเวริคใหดู
ครั้งแรก) 

ภาพประกอบที ่4-12  
ตัวอยางนิตยสารสําหรับคนรักสนุัข 

 
 

ภาพประกอบที่ 4-13  
ตัวอยางนิตยสารแจกฟร ี

 



 148 

- การโฆษณากลางแจง 
1. จางรถโดยสารประจาํทางติดสติกเกอร (Car Wrapping) เพ่ือแจงขาวสารของศูนยการคา 

ต้ังแตวนัที่เปดศนูยการคา การจัดงานกิจกรรมตางๆ เปนตน โดยโฆษณาผานรถโดยสาร
ประจาํทาง 5 สายดังนี ้

ตารางที่ 4-16 
แสดงเสนทางการเดินรถโดยสารประจาํทางสายทีจ่ะทาํการติดปายโฆษณา 

 
สาย เสนทางเดินรถ 
96 เริ่มตนที่อูสวนสยาม แยกไปตามถนนสวนสยาม ผานสวนสยาม แยกซายไปตามถนน

รามอินทรา ผานโรงพยาบาลนพรัตน แฟชั่นไอซแลนด ซาฟารีเวิลด ถึง กม.8 แยกซายไป
ตามถนนนวมินทร (สุขาภิบาล 1) ผานการเคหะแหงชาติ แฟลตคลองจั่น ถึงแยกบาง
กะป แยกขวาไปตามถนนลาดพราว ผานตลาดบางกะป แฮปปแลนด โชคชัย 4 ปากทาง
ลาดพราว แยกซายไปตามถนนพหลโยธิน ผานสถานีขนสงสายเหนือ ตลาดนัดสวน
จตุจกัร สี่แยกสะพานควาย สนามเปา อนุสาวรยีชยัฯ แยกขวาไปตามถนนราชวิถี ผาน
โรงพยาบาลราชวิถี โรงพยาบาลพระมงกฎุฯ ถึงแยกตึกชัยฯ แยกซายไปตามถนน
พระราม 6 ผานโรงพยาบาลรามาธิบดี ถึงแยกศรีอยุธยา แยกขวาไปตามถนนศรีอยุธยา 
ผานกรมทางหลวง ถึงแยกเสาวณยี แยกซายไปตามถนนสวรรคโลก ผานยมราช แยก
ขวาไปตามถนน พิษณุโลก ผานสนามมานางเล้ิง แยกซายไปตามถนนนครสวรรค ผาน 
นางเล้ิง แยกขวาขามสะพานผานพิภพลีลาศ ไปตามถนนราชดําเนนิกลาง ถึงอนุสาวรยี
ประชาธิปไตย แยกซายไปตามถนนบานดนิสอ ผานศาลาวาการ กทม เสาชงิชา ตรงไป
ตามถนนตรีทอง กลับรถหลังวดั สุทศัน แยกซายเขาถนนอณุากรรณ สุดทางที่บริเวณขาง
วัดสุทศัน 

137 อูพระราม 9 ไปตามถนนเทอดพระเกยีรติ เลี้ยวซายถนนพระราม 9 เลี้ยวซายถนน
รามคําแหง มหาวิทยาลัยรามคําแหง เลีย้วซายขามสะพานคลองแสนแสบ เล้ียวซาย
ถนนลาดพราว ตลาดบางกะป เดอะมอลลบางกะป โชคชยั 4 เล้ียวซายถนนรชัดาภิเษก 
แยกพระราม9 เล้ียวซายถนนพระราม 9 เล้ียวซายถนนเทอดพระเกียรติ สุดเสนทางอู 
พระราม 9 
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ตารางที่ 4-16 (ตอ) 
แสดงเสนทางการเดินรถโดยสารประจาํทางสายทีจ่ะทาํการติดปายโฆษณา 

 
สาย เสนทางเดินรถ 
517 เริ่มตนที่ลาดกระบัง บริเวณขางเทคโนฯ ลาดกระบัง ไปตามถนน ฉลองกรุง แยกขวาไป

ตามถนนลาดกระบัง ถนนออนนชุ แยกขวาไปตาม ถนนพัฒนาการ ผานหมูบานผาสุก 
แยกพัฒนาการ ถึงแยกคลองตัน แยกขวาไปตามถนนรามคําแหง แยกซายไปตามถนน
พระราม 9 ผาน อสมท. ถึงแยก อสมท. แยกขวาไปตามถนนรัชดาฯ ผาน ศูนยวัฒนธรรม
ฯ สํานกังานใหญองคการขนสงมวลชนกรุงเทพ แยกซายไปตามถนนลาดพราว ถึงปาก
ทางลาดพราว แยกขวาไปตามถนนวิภาวดีฯ แยกซายไปตามถนนกาํแพงเพชร 2 จนสุด
เสนทางที่สถานีขนสงหมอชิตใหม 

95 เริ่มตนที่อูบางเขน ถนนรามอนิทรา ถนนนวมินทร คลองจัน่ เขตบางกะป ลําสาลี 
มหาวทิยาลัยรามคําแหง 

145 เริ่มตนที่ทาหมอชิตใหม ตลาดนดัสวนจตุจักร ไปตาม ถนนพหลโยธนิ ข้ึนสะพานลอย
ลาดพราว ไปตามถนนลาดพราว แยกขวาขามสะพาน ขามคลองแสนแสบ ไปตามถนน
ศรนีครินทร สวนหลวง ร.9 แยกขวาไปตามถนนสุขุมวิท แยกซายไปตามถนนศรีสมุทร ไป
ตามถนนสายลวด ไปสุดเสนทางทีอู่สายลวด สมุทรปราการ (วิ่งบรกิารตลอดคนื) 

 
ที่มา: http://www.bvk.co.th/line6.htm (เขาถึงเมื่อวันที่ 3 ธันวาคม 2551) 
 

2. ข้ึนปายโฆษณาข้ึนตามจุดสําคญัใกลๆ โครงการ ไดแก บรเิวณหนา
มหาวทิยาลัยอสัสัมชัญ, มหาวทิยาลัยรามคําแหง, มหาวทิยาลัยเกษมบัณฑติ, บริเวณ
หนาหางสรรพสนิคาเดอะมอลล รามคําแหง และรอบบรเิวณศูนยการคา รวมทั้งส้ิน 14 
จุด 

3. ปายโฆษณา Lollipop 
  
  ระยะเวลา ตลอดป 

http://www.bvk.co.th/line6.htm
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งบประมาณ  
1. การโฆษณาโดยการตดิปายทีร่ถโดยสารประจาํทาง 5 สาย สายละ 2 คัน  
คาโฆษณา รถธรรมดาดานทายรถ ราคาปายละ 3,500 บาทตอคนัตอเดือน 
คาผลิตปาย ราคาปายละ 550 บาทตอปาย 
ดังนั้นงบประมาณรวมเทากบั (550*10)+(3,500*10) = 40,500 บาทตอเดือน  
2. ปายโฆษณาตามจดุตางๆ จาํนวน 14 จุด ขนาดประมาณ 1.5 x 0.8 เมตร ราคา 2,300 
บาทตอปาย (รวมขาตั้งและคาการผลิต) รวมเปนเงิน 32,200 บาท 
3. ปาย Lollipop คาโฆษณา 2,125 ตอปายตอเดือน จํานวน 32 ปาย คาการผลติ (Silk 
screen) ราคา 84,000 บาทตอ 32 ปาย รวมเปนเงิน 152,000 บาท 

 
ภาพประกอบที ่4-14  

ตัวอยางปายโฆษณา Lollipop  
 
 

 
 
- การโฆษณาผานทางเวปไซทของศูนยการคา (E-Marketing) 

 
วัตถปุระสงค  
- เพ่ือสราง Brand Awareness ใหศูนยการคา The Companion เปนทีรู่จักของผูบริโภค 
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กิจกรรม  
- ประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆทีจ่ะมีข้ึนในศูนยการคา โดยทําเปนปฏทิินสรุปกิจกรรมตลอด

ป เพ่ือเปนการสรางชองทางในการเขาถงึผูบริโภคทัว่ไป นอกจากนัน้ยังมีการโฆษณา
รานคาตางๆ ที่อยูภายในศูนยการคา เพ่ือเปนชองทางใหผูเชาสามารถเขาถึงผูบริโภคได
อีกทางดวยทั้งนี้การโฆษณาผานทางเวปไซท แบงออกเปนการโฆษณาผานเวปไซทของ
ศูนยการคาและการโฆษณาผานเวปไซทอื่นๆ 

 
1. การโฆษณาผานเวปไซทของศนูยการคา 

 
ระยะเวลา  
- ตลอดทั้งป 

 
งบประมาณ ใชรวมกับงบประมาณเวปไซทของบริษทั 

 
2. การโฆษณาผานเวปไซทอื่นๆ 
 ในสวนของการโฆษณาผานเวปไซทอืน่ๆ ทางศูนยการคาจะเนนการโฆษณากบัเวป
ไซทที่มีการเขาถงึกลุมเปาหมายที่มีความชื่นชอบสุนัขเปนหลกั อาท ิ
www.thaidogcenter.com และ www.pantipmarket.com เปนตน 
2.1 การลงพ้ืนที่โฆษณาในเวปไซท www.thaidogcenter.com ในพ้ืนที่สวนบนสุดของเวป
ไซท ปายโฆษณามีขนาด 468*60 Pixels โดยปายโฆษณาจะแสดงในทุกหนาของเวปไซท 
2.2 การลงพ้ืนที่โฆษณาในเวปไซท www.pantipmarket.com ในหมวดของสัตวเลี้ยง โดย
ลงโฆษณาในพ้ืนที่สวนดานขางของหนาแรก เปนแบนเนอรที่สามารถเลอืกขนาดไดตาม
ตองการ 

 
 
 
 

http://www.thaidogcenter.com
http://www.pantipmarket.com
http://www.thaidogcenter.com
http://www.pantipmarket.com
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ภาพประกอบที่ 4-15  
ตัวอยางปายโฆษณาในเวปไซทอื่นๆ 

www.thaidogcenter.com 

 
 

www.pantipmarket.com 

 
 

ระยะเวลา ตลอดทั้งป 
 

งบประมาณ ประมาณเดือนละ 17,000 บาท 
-  www.thaidogcenter.com ขนาด 468*60 Pixels อัตราโฆษณาเดอืนละ 5,000 บาท  
- www.patipmmarket.com ขนาด 250*125 pixels อัตราโฆษณาเดือนละ 12,000 

บาท  
 

http://www.thaidogcenter.com
http://www.pantipmarket.com
http://www.thaidogcenter.com
http://www.patipmmarket.com
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- อ่ืนๆ 
นอกจากการจัดกจิกรรมทางการตลาดรวมถงึการประชาสัมพันธโครงการผานส่ือตางๆ 

แลว ทางศูนยการคายังไดคํานึงถึงความสะดวกในการเดินทางมายงัศูนยการคา จึงได
วางแผนที่จะจัดรถโดยสารเพ่ือทีจ่ะรับสงลูกคา โดยมีจุดจอดรับสองแหงคือบริเวณหนา
มหาวทิยาลัยรามคําแหง และมหาวิทยาลัยอัสสัมชญั โดยวิ่งในชวงเย็นต้ังแต 16.00 น. ถึง 
20.00 น. ในชวงวันธรรมดา และตลอดทั้งวันในวันเสาร-อาทิตย  

 
ระยะเวลา ในชวง 6 เดือนแรกของการเปดศูนยการคา 

 
งบประมาณ 50,000 บาทตอเดือน 

จากกลยทุธทางการตลาดของศูนยการคาทั้งหมดสามารถแบงสัดสวนคาใชจายไดดัง
แผนภูมิดานลาง  

 
4.9 สดัสวนของคาใชจายทางการตลาดรวม 
 
4.9.1 สัดสวนของคาใชจายทางการตลาดสาํหรบัผูเชา 

 
ทางศูนยการคาเนนการตลาดสําหรับผูเชาโดยใชชองทางการขายตรง เนื่องจากทาง

ศูนยการคามีความตองการที่จะคัดเลอืกผูเชาดวยตนเอง เพ่ือใหไดผูเชาที่มีคุณภาพ ทั้งนี้ในสวนของ
คาใชจายในสวนนี้เปนคาใชจายในดานการนาํเสนอโครงการ อาท ิ สิ่งพิมพซึ่งเปนเครือ่งมือในการ
นําเสนอการขายและขอเสนอในเรือ่งของสวนลดพิเศษดานราคาคาเชา ทําใหคาใชจายในสวนนี้มี
อัตราสวนโดยรวมคดิเปนรอยละ 71.09 ซึ่งแบงออกเปนงบประมาณในดานสวนลดราคาคาเชารอยละ 
68.82 และ สิ่งพิมพรอยละ 2.27 

สําหรับคาใชจายดานการตลาดอื่นๆ ไดแก การโฆษณาส่ือกลางแจง คิดเปนรอยละ 24.09 
เนื่องจากเปนปายโฆษณาขนาดใหญหนาโครงการ เพ่ือทําใหเกดิจุดดึงดูดความสนใจสําหรบัผูสัญจร
ผานและผูเชาไดทราบถึงตวัโครงการ โดยปายโฆษณาขนาดใหญจะทาํใหมีคาใชจายในการผลติสูง ใน
สวนคาใชจายอื่นๆ ไดแก เวปไซท (รอยละ 4.82) ตามลําดับ สําหรับเวปไซทจะมีประโยชนทาํใหผูเชา
เปาหมายสามารถเขาถึงขอมูลโครงการไดงาย และ เปนการประชาสัมพันธศูนยการคาไดอีกทางหนึ่ง 
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4.9.2 สัดสวนของคาใชจายทางการตลาดสาํหรบัผูบริโภค 
 

สวนของคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูบริโภค จะเห็นวาในชวงของการเปดศูนยการคานั้น 
คาใชจายในสวนของการจดักจิกรรมมีสัดสวนมากที่สุดถึงรอยละ 42 รองลงมาคือรายการวิทยุและการ
โฆษณากลางแจง คิดเปนรอยละ 19 และ 18 ตามลําดับ นอกจากนัน้ยังมีการโฆษณาผานทาง
นิตยสาร คิดเปนรอยละ 11   
 ทางศูนยการคาจะเนนกิจกรรม Below the line โดยกอนจะถึงงานเปดตัวศูนยการคาจะมีการ
เดินพาเหรดเพ่ือแนะนาํศูนยการคา พรอมทั้งมีการแจกใบปลิว ซึ่งคาใชจายเหลานีถู้กคํานวณรวมอยู
ในคาใชจายในสวนของการจดักิจกรรม เนือ่งจากการแจกใบปลิวในบริเวณพ้ืนที่การคาหลัก จะ
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายหลักของศูนยการคาไดมาก เชนเดียวกบัการโฆษณากลางแจง ซึ่งจะมี
การโฆษณาในบรเิวณพ้ืนที่การคาหลัก นอกจากนัน้ ทางศูนยการคายังมีการประชาสัมพันธผานสื่อ
รายการวทิยุ เนื่องจากตองการใหศูนยการคาเปนทีรู่จักของคนทัว่ไปดวย อกีทัง้ศูนยยังมีการโฆษณา
ผานนิตยสาร เนือ่งจากรอยละ 18 ของกลุมเปาหมายที่ทางศูนยการคาทําการสาํรวจพบวาผูบริโภครับ
ส่ือผานทางนติยสาร โดยนิตยสารสวนใหญที่ศูนยการคาเลือกใชคือนิตยสารสําหรบัสัตวเล้ียง ซึ่งจะ
ชวยใหศูนยการคากระจายขาวไปถึงกลุมผูรกัสุนัขไดดียิง่ขึน้ และศูนยการคายังมีการจัดทําเวปไซท
ของศูนยการคา เพ่ือใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน ซึ่งสอดคลองกับผลสาํรวจทีว่า รอยละ 58 
ของกลุมเปาหมายที่ทาํการสาํรวจ จะรับขอมูลขาวสารผานทางอินเตอรเน็ตนั่นเอง   
 สําหรับในป 2554 จะเนนการโฆษณากลางแจงเปนหลัก ซึ่งคิดเปนสดัสวนรอยละ 42 โดยจะ
เนนการใชปายโฆษณาเพ่ือประชาสัมพนัธกจิกรรมตางๆ ที่จะจดัข้ึนภายในศูนยการคาเพ่ือดึงดูด
ผูบริโภค ควบคูไปกับการโฆษณาผานทางนิตยสาร เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคกลุมทีอ่ยูนอกเขตพืน้ที่
การคาดวย  
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แผนภูมิที่ 4-8 
แสดงสัดสวนคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูเชา 
ในชวงป 2552-2553 ซึ่งเปนชวงกอนเปดโครงการ        

 
 

แผนภูมิที่ 4-9  
แสดงสัดสวนคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูบริโภค  

ในชวงป 2553 ซึ่งเปนชวงเปดโครงการ 
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แผนภูมิที ่4-10 
แสดงสัดสวนคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูบริโภค  

ในชวงป 2554 ซึ่งเปนชวงหลังเปดโครงการ 

 
§ หมายเหตุ สรุปรายละเอยีดคาใชจายทางการตลาดทั้งหมดแสดงไวดังตารางขางลาง 
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ตารางที่ 4-17 
สรุปแผนการปฏิบัติการทางการตลาดสําหรบัผูเชา 
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ตารางที่ 4-18 
สรปุแผนการปฏิบัติการทางการตลาดสําหรบัผูบริโภค 
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ตารางที่ 4-18 (ตอ) 
สรปุแผนการปฏิบัติการทางการตลาดสําหรบัผูบริโภค 
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ตารางที่ 4-18 (ตอ) 
สรปุแผนการปฏิบัติการทางการตลาดสําหรบัผูบริโภค 
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ตารางที่ 4-19  
ตารางสรุปคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูเชา 
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ตารางที่ 4-19 (ตอ) 
ตารางสรุปคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูเชา 
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ตารางที่ 4-20 
ตารางสรุปคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูบริโภค 
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ตารางที่ 4-20 (ตอ) 
ตารางสรุปคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูบริโภค 
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ตารางที่ 4-20 (ตอ) 
ตารางสรุปคาใชจายทางการตลาดสําหรับผูบริโภค 
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4.10 การประเมินและการควบคุมทางการตลาด 
 
การประเมินผลและการควบคุมผลทางการตลาดอยางตอเนื่อง นับเปนกระบวนการที่จาํเปน

อยางยิง่ เพ่ือใหกลยุทธและแผนทางการตลาดที่ไดวางไวประสบความสาํเร็จและบรรลวุตัถปุระสงคที่
กําหนดไว อีกทัง้ยังเปนการตรวจสอบและวิเคราะหสาเหตุของปญหาทีท่าํใหผลการดาํเนินงานไม
เปนไปตามแผน ดังนั้นการกาํหนดวัตถปุระสงคทีช่ัดเจน รวมทั้งการสรางระบบการวัดผลที่มี
ประสิทธิภาพ จะชวยใหการประเมินและควบคุมผลทางการตลาดเปนไปในทิศทางที่ถูกตอง ตรงตาม
แผนที่ไดวางไวและสามารถแกไขปญหาและปรบัปรุงหรอืปรับเปล่ียนวิธีการดําเนนิงานไดทันทวงที 
โดยการประเมินและการควบคมุผลทางการตลาดจะพิจารณาในประเด็นตางๆ ดังนี ้

 
4.10.1 การประเมนิอัตราการเชาของพื้นท่ีคาปลีกภายในศูนยการคา 

อัตราการเชาของพ้ืนที่คาปลีกเปนดัชนชีีว้ัดถึงประสิทธภิาพของกลยุทธทางการตลาดทีท่าง
บรษิัทไดดําเนินการ โดยทางบริษทัจะดําเนนิการประเมินอัตราการเชาโดยเปรยีบเทียบจากอัตราการ
เชาที่เกิดข้ึนจริงกบัอัตราการเชาทีท่างบริษทัไดกาํหนดไว และ วิเคราะหหาสาเหตุของความแตกตาง
ดังกลาวทุกๆ 6 เดือน เพ่ือประเมินอตัราการเชาโดยรวมและเพ่ือใหทราบวากิจกรรมและกลยทุธทาง
การตลาดสาํหรับผูเชาทีท่างบริษทัดําเนินไปนัน้ไดผลตามเปาหมายทีบ่รษิัทไดต้ังไวหรอืไม 

หากไมเปนไปตามเปาหมายทีก่าํหนดไว ทางบรษิัทจะนําขอมูลที่ไดไปใชในการปรบัเปล่ียน
สวนผสมทางการตลาดสําหรบัผูเชาใหเหมาะสม 

 
4.10.2 การประเมนิความพงึพอใจของผูเชา 

การสํารวจความพึงพอใจของผูเชา ซึง่เปนลูกคาโดยตรงของบริษทัเปนส่ิงสาํคัญอยางยิ่งใน
การพัฒนาศูนยการคาอยางตอเนือ่ง โดยทางบริษทัจะรวบรวมสรุปขอมูลจากการสัมภาษณเชงิลึก (In-
depth Interview) เพ่ือใหทราบถึงความพึงพอใจของผูเชาทั้งดานการบรกิารสําหรับผูเชาและกจิกรรม
ทางการตลาดของศนูยการคาสําหรับผูบริโภคโดยจะทําการประเมินในทกุไตรมาส เพ่ือแลกเปล่ียน
ความคดิเหน็และขอเสนอแนะสําหรับการปรบัปรุงกจิกรรมทางการตลาดในลําดับตอไป 

 
4.10.3 การประเมนิการรบัรูและทัศนคติของผูบริโภค 

การติดตามและสํารวจการรบัรูและทศันคติของผูบริโภค มีวัตถปุระสงคเพ่ือใชวดัความสําเรจ็
ของการทาํแผนการส่ือสารทางการตลาด ตามวัตถปุระสงคทางการตลาดที่ตองการใหกลุมเปาหมาย
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รูจกัศูนยการคาเดอะคอมพาเนี่ยน โดยทาํการรวบรวมสรปุขอมูลจากการทาํการสมัภาษณเชิงลึก (In-
depth Interview) แบบสอบถาม (Survey) และการทาํ Focus group เพ่ือใหเขาถึงขอมูลเชิงลึกวา
ผูบริโภครับรูถงึตัวศูนยการคาและกจิกรรมตางๆ ภายในศูนยการคาจากส่ือใด ส่ือชนดิใดเปนส่ือที่
ผูบริโภคจดจาํไดมากสุดและพบเห็นส่ือใดบอยที่สดุ รวมทั้งความรูสึกของผูบริโภคตอโฆษณาของ
ศูนยการคา เพ่ือนาํขอมลูที่ไดมาปรับปรงุรปูแบบของโฆษณาและประเภทของสื่อที่จะเลือกใชให
สอดคลองกบัพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค โดยทางบรษิัทจะมีการประเมินผลอยางตอเนือ่ง โดย
จะเริ่มทาํการประเมินหลังจากโฆษณาไดออกส่ือครั้งแรกไปแลวประมาณหนึ่งสัปดาห หลังจากนัน้จึง
ทําการประเมนิอกีครั้งภายในหนึ่งเดือนและเวนระยะการประเมินเปนรายไตรมาส เพ่ือทาํการปรบัปรุง
ไดอยางตอเนือ่ง สําหรับเปาหมายในระยะยาว 

 
4.10.4 การประเมนิคาใชจายทางการตลาด 

บรษิัทจะมีการประเมินคาใชจายทางการตลาด โดยทําการเปรยีบเทียบคาใชจายจริงกับ
คาใชจายทีก่ําหนดไวในงบประมาณ เพ่ือวดัประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดาํเนินการตามแผน
ทางการตลาด อีกทั้งยังมีการเปรยีบเทียบคาใชจายทางการตลาดกบัยอดขายของรานคาภายใน
ศูนยการคาและสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมข้ึน เพ่ือวิเคราะหคาใชจายทางการตลาดที่ลงทุนไปแลวนั้นมี
ความคุมคาหรือไม หากไมสามารถกอใหเกิดการเพ่ิมรายไดของรานคาภายในศูนยการคาและทาํให
ผูบริโภครับรูถงึกิจกรรมและตัดสนิใจเขามาใชบริการภายในศูนยการคาได บริษัทจะตองหาสาเหตุและ
ดําเนินการปรับปรุงแผนทางการตลาดตอไป  
 
 
 
 


