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Abstract 

The academic article aimed at a concept for managing shopping centers that focuses on 

creating engaging experiences that meet customer needs, emphasizing improvements in 

convenience, comfort, diversity, entertainment, mall essence, and luxury. The study's findings reveal 

that modern space design, a pleasant atmosphere, cleanliness, easy accessibility, diverse activities, 

and technology to enhance service efficiency increase customer satisfaction and encourage repeat 

visits. 
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บทคัดย่อ 
             บทความวิชาการนี้นำเสนอแนวคิดการจัดการศูนย์การค้าที่เน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดึงดูดความสนใจ

และตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า ผ่านการพัฒนาด้านความสะดวก ความสบาย ความหลากหลาย ความบันเทิง 

ลักษณะเด่นและความหรูหรา ผลการศึกษาพบว่า การออกแบบพื้นที่ที่ทันสมัย มีบรรยากาศที่ดี พื้นที่สะอาด เดิน

ทางเข้ามาได้ง่ายและสะดวก มีการจัดกิจกรรมที่หลากหลาย และการใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการบริการ 

ช่วยเพิ่มความพงึพอใจและดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใชบ้ริการซ้ำได้บ่อยครัง้มากยิ่งขึน้  

คำสำคัญ: ศูนย์การค้า; การจัดการศูนย์การค้า; ความน่าสนใจ 
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บทนำ  
 การจัดการศูนย์การค้าในยุคปัจจุบันต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและท้าทาย เนื่องจาก

สถานการณ์เศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง การแข่งขันที่รุนแรงจากธุรกิจอื่น ๆ ทั่วโลก และพฤติกรรม  

การบริโภคของลูกค้ารวมถึงผู้มสี่วนได้ส่วนเสียท่ีเปลี่ยนแปลงไป ศูนย์การค้าไม่เพยีงแต่ทำหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางการซื้อ

ขายสินค้าและบริการ แต่ยังต้องเป็นพื้นที่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง การพัฒนา

และการปรับตัวของศูนย์การค้าจึงเป็นสิ่งสำคัญ เพื่อให้สามารถเตบิโตและรักษาความสามารถในการแข่งขันในตลาด

ได้ จากการคาดการณ์ของโฆษกกระทรวงการคลัง (Thirraveja, 2024) เศรษฐกิจไทยมีแนวโน้มเติบโตจากร้อยละ  

1.9 ในปี พ.ศ.2566 เป็นร้อยละ 2.4 ในปี พ.ศ.2567 โดยได้รับการสนับสนุนจากการขยายตัวของภาคการท่องเที่ยว

และนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาล นอกจากนี้ การเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวต่างชาติและการขยายตัวของ  

การบริโภคภาคเอกชนยังเป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลดีต่อการเตบิโตของธุรกิจศูนย์การค้า  

การจัดการศูนย์การค้าให้สามารถดึงดูดความสนใจจากลูกค้ามีความสำคัญ เพราะศูนย์การค้าไม่เพียงแต่

ต้องเป็นสถานที่ซื้อขายสินค้า แต่ต้องมีความสามารถในการสร้างประสบการณ์ที่ไม่เหมือนใคร เพื่อดึงดูดและรักษา

ลูกค้า การออกแบบพื้นท่ีให้ทันสมัย การจัดกิจกรรมท่ีหลากหลาย และการนำเสนอสินค้าท่ีแปลกใหม่เป็นส่วนสำคัญ

ของการสร้างความแตกต่าง การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นเครื ่องมือสำคัญในการจัดการศูนย์การค้า เพื ่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการให้บริการและการปรับปรุงประสบการณ์ของลูกค้า อีกทั้งยังได้นำเสนอแนวทางที่จะช่วยให้

ศูนย์การค้าสามารถดึงดูดลูกค้าได้ อาทิ การปรับตัวต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ที่โดดเด่น และทันสมัยสำหรับลูกค้า เช่น การพัฒนาแอปพลิเคชัน หรือระบบออนไลน์ ที่สามารถช่วย  

ให้ศูนย์การค้าเพิ่มประสิทธิภาพการบริการลูกค้า พร้อมท้ังเชื่อมโยงกับการจัดการท่ีคำนงึถึงความย่ังยนื ซึ่งเป็นปัจจัย

สำคัญในการดึงดูดลูกค้าที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน นอกจากนี้ การสร้างบรรยากาศที่ผ่อนคลายและสนุกสนาน 

เช่น การจัดกิจกรรมเฉลิมฉลองเทศกาลสำคัญ เป็นอีกวธีิหน่ึงในการดงึดูดลูกค้า อกีทัง้ การจัดการศูนย์การค้ายังต้อง

คำนึงถึงความยั่งยืน การสนับสนุนสิ่งแวดลอ้ม และความรับผิดชอบต่อสังคมดว้ยเช่นกัน  

 

แนวคิดการจัดการศูนย์การค้าเพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกค้า 
 Royal Institute of Thailand (2011) ระบุว่า ศูนย์การค้า หมายถึง แหล่งรวมสินค้าเพื่อจำหน่าย มีร้านขาย

สินค้านานาชนิด มีสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ให้แก่ผู ้มาซื้อสินค้า เช่น ที่จอดรถ และร้านอาหาร ตัวอย่าง

ศูนย์การค้าในประเทศไทย อาทิ ศูนย์การค้าสยามพารากอน ศูนย์การค้าไอคอนสยาม และศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 

เป็นต้น ศูนย์การค้าในปัจจุบันเป็นส่วนสำคัญของวิถีชีวิตสมัยใหม่ทั่วโลก ศูนย์การค้าไม่เพียงเป็นแหล่งซื้อขายสินค้า 

แต่ยังเป็นสถานที่พบปะสังสรรค์ และทำกิจกรรมนันทนาการ ความนิยมของศูนย์การค้าเกิดจากการปรับตัวตาม  

การเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี การจัดการศูนย์การค้าในปัจจุบันเน้นการสร้างประสบการณ์  

ที่น่าประทับใจให้กับลูกค้า ต้องคำนึงถึงการออกแบบพื้นที ่ให้ดึงดูด มีสะดวกสบาย รวมถึงการจัดกิจกรรม  

ที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน การนำเทคโนโลยีมาใช้ เช่น แอปพลิเคชัน

สำหรับนำทางภายในศูนย์การค้าหรือระบบจองคิวร้านอาหาร ช่วยเพิ่มความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการ นอกจากนี้  

การคัดเลือกร้านค้าที่มีเอกลักษณ์และตรงกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายก็เป็นกลยุทธ์สำคัญ  การสร้างบรรยากาศ 

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้พลังงานสะอาดหรือการจัดพื้นที่สีเขียว ช่วยดึงดูดลูกค้าที่ใส่ใจเรื่องความยั่งยืน 
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การจัดการด้านความปลอดภัยและสุขอนามัยก็เป็นปัจจัยสำคัญ โดยเฉพาะในยุคหลังโควิด-19 อีกทั้งการสร้าง

ความสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบ ผ่านการจัดกิจกรรมเพื่อสังคมหรือการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น จะช่วยเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ท่ีดแีละความภักดีของลูกค้าในระยะยาว ในบทความนี้เป็นการนำเสนอแนวคิดการจัดการศูนย์การค้าเพื่อ

ดึงดูดความสนใจจากลูกค้า จำนวน 6 ปัจจัย จากการศึกษาของ Ismail El-Adly (2017) ได้แก่ ความสบาย (Comfort) 

ความบันเทิง (Entertainment) ความหลากหลาย (Diversity) ลักษณะเด่นของศูนย์การค้า (Mall essence) ความสะดวก 

(Convenience) และความหรูหรา (Luxury) มาใชป้ระกอบในการนำเสนอแนวคิดการจัดการศูนย์การค้าเพื่อดงึดูดความ

สนใจจากลูกค้า ดังต่อไปน้ี 

 

ด้านความสบาย (Comfort) 

Ismail El-Adly (2007) พบว่า ความสบาย ประกอบ ด้วยความปลอดภัยภายในศูนย์การค้า  อาคารท่ีจอดรถ

ที่มีขนาดใหญ่เพียงพอ มีสินค้าทุกอย่างที่ครอบครัวต้องการ มีที่นั่งที่สบายภายในศูนย์การค้าขณะจับจ่ายใช้สอย มี

การดูแลความสะอาดของศูนย์การค้าอย่างสม่ำเสมอ และการออกแบบตกแต่งภายในที่ทำให้ เกิดความสะดวกสบาย   

Memon et al. (2022) ได้อธิบายว่า การออกแบบทางเดินท่ีกวา้งขวาง การมท่ีีน่ังพักท่ีเพยีงพอ มคีวามชัดเจนของป้าย

สัญลักษณ์บอกสถานที่อย่างชัดเจนเข้าใจง่าย ควรคำนึงถึงการวางตำแหน่งของบันไดเลื่อน และลิฟท์ที่เหมาะสม  

Zoroğlu and Gedik (2022) พบว่า การจัดการและการปรับปรุงการระบบทำความร้อน การทำความเย็น และการ

ระบายอากาศภายในศูนย์การค้า โดยคำนึงถึงความหนาแน่นของจำนวนลูกค้ารวมถึงการเลือกใช้ระบบ HVAC ที่มี

ประสิทธิภาพ สามารถปรับตัวตามฤดูกาล และความหนาแน่นของผู้ใช้ เพื่อให้สามารถรักษาความสบาย และประหยัด

พลังงานได้อย่างสมบูรณ์ Atthakorn (2019) พบว่า การจัดการศูนย์การค้าคำนึงถึง 4 ด้าน คือ ความร้อน ลมธรรมชาติ 

แสงธรรมชาติ และพื้นที่สีเขียวในศูนย์การค้าที่มีลักษณะกึ่งเปิดโล่ง ซึ่งเป็นแนวคิดร่วมสมัยรูปแบบสถาปัตยกรรม

พึ่งพาธรรมชาติที่สามารถดึงดูดความน่าสนใจจากลูกค้าได้  Donovan and Rossiter (1982) ได้อธิบายถึงแนวทางการ

จัดการศูนย์การค้าเพื่อสร้างบรรยากาศท่ีเอื้อต่อความสบายของลูกค้า โดยเนน้การออกแบบพื้นท่ีให้เข้าถึงง่าย เพื่อให้

ลูกค้าสามารถเดินชมสินค้าได้อย่างราบร่ืน การใช้แสงและสีท่ีเหมาะสมเพื่อสร้างบรรยากาศท่ีผ่อนคลายะกระตุ้นการ

ตัดสินใจซื้อ การควบคุมเสียงรบกวน การใช้กลิ่นที่ดึงดูดเพื่อเพิ่มประสบการณ์การที่ดีในศูนย์การค้า และการ

ให้บริการท่ีดจีากพนักงานเพื่อเพิ่มความรู้สกึสบาย เพื่อสร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้า การจัดการศูนย์การค้าในด้าน

นี้จึงมีความสำคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซ้ำได้ในอนาคต Bitner 

(1992) กล่าวถึง การจัดการศูนย์การค้าในเรื่องความสบาย หรือ "Servicescapes" ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดใีห้กับลูกค้าและพนักงาน โดยเนน้ท่ีการออกแบบสภาพแวดลอ้มให้เหมาะสม และตอบสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้า เช่น การจัดวางพื้นที่ การเลือกใช้แสง สี เสียงเพื่อสร้างบรรยากาศที่น่าสนใจ และการออกแบบ

บรรยากาศท่ีกระตุ้นให้เกิดความรู้สกึสบาย การจัดการอุณหภูมท่ีิเหมาะสมสามารถความพึงพอใจของลูกค้าได้ Baker 

et al. (1994) ระบุว่า ความสบายมีความสำคัญต่อการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า โดยเน้นที่การปรับปรุงและ

รักษาสภาพแวดล้อมเพื่อให้เกิดบรรยากาศที่น่าสนใจ เช่น การเลือกใช้แสงสว่างที่เหมาะสม การเปิดดนตรีที่สร้าง

บรรยากาศ การมีพื้นที่ให้กว้างขวาง การให้บริการที่ดีจากพนักงาน เช่น การต้อนรับ และการช่ วยเหลือยังสามารถ

สร้างความประทับใจ ทำให้ลูกค้ารูส้ึกสบายใจอกีด้วย ยกตัวอย่างศูนย์การค้าท่ีออกแบบเพื่อความสบายในบรรยากาศ

ท่ามกลางธรรมชาติผสมผสานกับศลิปวัฒนธรรมไทย ท่ีศูนย์การค้าไอคอนสยาม โซน “อลังการ” พื้นท่ีบนช้ัน 6 ท่ีเป็น

เหมอืน The Paradise of Eatery ตกแตง่อย่างเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตา ได้บรรยากาศของนาข้าวไทย ซึ่งเป็นศูนย์กลาง
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วัฒนธรรมอาหารของไทย อีกและยังมีน้ำตกที่สูงถึง 15 เมตร ระบำสายน้ำที่สูงที่สุดในอาเซียน โดยน้ำตกบริเวณนี้

เปรียบเสมือนฝนทิพย์ที่ก่อให้เกิดสวรรค์บนดินที่ชุ่มฉ่ำหล่อเลี้ยงชีวิตของคนไทยมาเนิ่นนาน อีกด้วย Nicolescu and 

Tudorache (2022) ระบุว่า การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence หรือ AI) และตัวแทนสนทนา (Conversational 

Agents หรือ CA) หรือเรียกว่า แชทบอท ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างอัตโนมัติ เพื่อเพิ่มความ

สบายให้กับลูกค้าในการให้ข้อมูลทั่วไปภายศูนย์การค้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นแนวโน้มที่พบเห็นในศูนย์การค้าทั่วโลก

ในช่วงไม่กี่ปีท่ีผ่านมา โดยการใช ้AI หรือ CA นี้มีประโยชน์และเพิ่มพูนประสบการณ์ท่ีดขีองลูกค้าในเร่ืองความทันสมัย 

ด้วยเช่นกัน   

 

ด้านความบันเทิง (Entertainment)  

Ismail El-Adly (2007) พบว่า ความบันเทิง ประกอบด้วยการส่งเสริมการขายของศูนย์การค้า การ 

มีโปรแกรมความสนุกสนานและบันเทิง การมีพื้นที่สนุกสนานสำหรับเด็กและเยาวชน ความพร้อมในการมีโปรแกรม

สะสมคะแนน เป็นต้น Makgopa (2016) พบว่า การที่ลูกค้าเข้ามายังศูนย์การค้าก็เพื่อแสวงหากิจกรรมที่ให้ความ

บันเทิง สนุกสนาน และเพลิดเพลิน เช่น การชมภาพยนตร์ การฉลองโอกาสพิเศษ และการทานอาหารนอกบ้าน 

มากกว่าการซื ้อเครื ่องใช้ในบ้านหรือการใช้บริการของศูนย์การค้า โดยศูนย์การค้าในปัจจุบันเป็นสถานที่  

ที่ให้ประสบการณ์การจับจ่ายใช้สอยที่สะดวกสบาย และได้กลายเป็นศูนย์กลางของสังคมและสิ่งบันเทิงสำหรับ

กิจกรรมต่างๆ อีกด้วย Alrhaimi and Habboush (2015 ) ระบุว่า การมีสิ่งอำนวยความสะดวกด้านความบันเทิง 

ในศูนย์การค้า เพื่อการพักผ่อนช่วยเพิ่มความตื่นเต้น และความสนุกสนานให้กับลูกค้า สามารถกระตุ้นให้พวกเขามี

ความตอ้งการท่ีจะอยู่ในศูนย์การค้านานขึ้นศูนย์การค้าควรสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีน่าพอใจเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ามาเยี่ยม

ชมศูนย์การค้าอย่างสม่ำเสมอ และใชเ้วลานานมากยิ่งขึน้ โดยการมศีูนย์ความบันเทิงสำหรับครอบครัว โรงภาพยนตร์ 

ฟิตเนส สนามโบว์ลิ่ง ห้องบิลเลียด และเครื่องเล่นต่างๆ เป็นต้น ด้าน Sands et al. (2015) พบว่า แรงจูงใจของลกูค้า

อาจแตกต่างกันตามวันและเวลา (เช่น เชา้วันจันทร์กับบ่ายวันเสาร์) หรือช่วงปี (เช่น ช่วงท่ีไม่ใช่วันหยุดกับช่วงเทศกาล) 

และสถานที่ (เช่น ย่านธุรกิจหรือสวนสนุก) หากสามารถระบุแรงจูงใจหลักของลูกค้าได้ ควรจัดกิจกรรมท่ีจัดกิจกรรม

ที่เน้นความบันเทิงสำหรับลูกค้าที่มุ่งเน้นการพักผ่อนและความบันเทิง Bailey (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับโรงภาพยนต์ใน

ศูนย์การค้าในประเทศออสเตรเลีย พบว่า การพัฒนาโรงภาพยนตร์ช่วยฟื้นฟูความแข็งแกร่งในการแข่งขันของ

ศูนย์การค้า โรงภาพยนตร์หลายแห่ง (Multiplexes) ทำหน้าที่หลักที่ช่วยให้พวกเขาสามารถปรับเปลี่ยนศูนย์การค้าให้

เป็นจุดหมายปลายทางด้านความบันเทิงและการพักผ่อน รวมไปถึงแสดงภาพยนตร์ท่ีมีชื่อเสียงระดับโลก แนวคิดการ

จัดการศูนย์การค้าในด้านความบันเทิงจึงมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่มีความหลากหลายและน่าสนใจให้แกลู่กค้า 

เช่น การจัดกิจกรรมบันเทิง การเปิดตัวหนังใหม่ การจัดคอนเสิร์ต หรือการสร้างพื้นที่สำหรับความบันเทิงในรูปแบบ

ต่าง ๆ เช่น สนามเด็กเล่น สวนสนุก หรือสถานที่สำหรับจัดแสดงศิลปะ เพื่อให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในศูนย์การค้า 

ได้พบกับความบันเทิงในแบบที่ตรงกับที่ตนเองต้องการ ยกตัวอย่างความบันเทิงที่จัดขึ้นภายในพื้นที่ของศูนย์การค้า  

ในประเทศไทย อาทิ ศูนย์การค้าไอคอนสยาม และศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวลิด์ ได้จัดงานคอนเสิร์ตส่งท้ายปีอย่างย่ิงใหญ่ 

มศีลิปินดังระดับโลกเขา้มาทำการแสดงให้ผู้ใช้บริการของศูนย์การค้าได้ชม เม่ือช่วงปีใหม่ท่ีผ่านมา เป็นต้น 
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ด้านความหลากหลาย (Diversity)  

Ismail El-Adly (2007) พบว่า ความหลากหลายเป็นการมุ่งเนน้การสร้างสภาพแวดล้อมท่ีสามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าหลายกลุ่ม และสะท้อนความหลากหลายของชุมชนในพื้นที่ศูนย์การค้า ความหลากหลาย 

(Diversity) ประกอบด้วย ความมากมายและความหลากหลายของร้านค้าต่างๆ หลายชนิด การมีร้านสาขาจาก

ต่างประเทศมาเปิดสาขาที่ศูนย์การค้าและการมีโรงภาพยนตร์ในศูนย์การค้า Andrada and Rivera (2020) พบว่า

ปัจจัยสำคัญของความสำเร็จหลักของศูนย์การค้าคือ การผสมผสานผู้เช่า (Tenant mix) อย่างไรก็ตามยังพบว่า “ไม่มี

การจัดผสมของผู้เช่าที่ดีที่สุดสำหรับศูนย์การค้าทุกแห่ง” ซึ่งการจัดผสมผู้เช่าควรถูกปรับให้เหมาะกับทำเล ขนาด 

ประชากรและความต้องการของผู้บริโภค ในบางครัง้การจัดผสมของผู้เช่าสำหรับแห่งหน่ึงอาจไม่เหมาะกับอีกแห่งหนึ่ง 

อีกทั้ง ยังนำเสนอว่าร้านค้าควรถูกกระจายไปทั่วศูนย์การค้า เนื่องจากการสนใจของผู้บริ โภคในศูนย์การค้ากำลัง

เปลี่ยนแปลงไป โดยที่ร้านค้าทั้งที่ไม่ใช่ร้านค้าขนาดใหญ่และร้านค้าใหญ่กำลังพยายามเป็นผู้นำแนวโน้ม ( Trend 

setters) เพื่อให้เกิดความหลากหลายภายในศูนย์การค้า ด้าน Ortiz and Arnold (2018) พบว่าเจ้าของศูนย์การค้า

สามารถสร้างแหล่งรายได้ใหม่และตอบสนองความชอบของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป พื้นที่ร้านอาหารในศูนย์การค้า

เพิ่มขึ้นจาก 19.25% เป็น 23.1% ระหว่างปี 2012-2018 (CoStar) พื้นที่ที ่ใช้สำหรับอาหารและเครื่องดื่ม (F&B) 

ก็เพิ่มขึ้นเช่นกัน โดยเกือบจะเพิ่มขึ้นเป็นสองเท่าจาก 5% เมื่อ 10 ปีที่แล้ว ตามรายงานร่วมของ JLL และ ICSC ใน 

ปี 2017 เกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่มภายในพื้นที่ศูนย์การค้า ภายในปี 2025 นี้จะมีสัดส่วน 20% ของพื้นที่ทั้งหมด 

และอาจสูงถึง 25% ในศูนย์การค้าในบางพื้นท่ีอีกด้วย ขณะที่ Chantarayukol (2019) ได้ศึกษาวิจัยเพื่อตรวจสอบและ

ระบุปัจจัยที่สำคัญต่อลูกค้าเมื่อเยี่ยมชมศูนย์การค้า พบว่า มีปัจจัยสำคัญ 6 ประการ ได้แก่ ความสะดวก  โปรโมชั่น 

สิทธิพิเศษ การช้อปปิ้งแบบครบวงจร ความเป็นมืออาชีพ และการรวมบริการฟรีและสิ ่งอำนวยความสะดวก 

ที่ปลอดภัย โดยปัจจัยที่ได้รับการจัดอันดับสูงสุดคือ ความสะดวก ส่วนบริการฟรีรวมถึงสิ่งอำนวยความสะดวก  

ที่ปลอดภัย  โดยได้ให้ข้อเสนอแนะที่เน้นการช้อปปิ้งแบบครบวงจรเพราะลูกค้าส่วนใหญ่ชอบบริการหลายประเภท

ภายในศูนย์การค้าเดียวกัน จะทำให้มาใช้บริการบ่อยครั้งขึ้นและใช้เวลาในศูนย์การค้านานขึ้นอีกด้วย Calvo-Porral 

and Lévy-Mangín (2018) พบว่า ความหลากหลายของผู้เช่าและสภาพแวดล้อมภายในศูนย์การค้า ซึ่งหมายถึงการมี

ผู้เช่าหลายประเภทและสภาพแวดลอ้มท่ีน่าสนใจและน่าดึงดูด เป็นปัจจัยหลักที่ดึงดูดลูกค้า ขณะที่ความสะดวกสบาย

ของห้างและกิจกรรมการสื่อสารไม่ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อการดึงดูดลูกค้า สอดคล้องกับ Xu et al. (2022) 

พบว่า การผสมผสานผู้เช่า (Tenant Mix) มีผลต่อแบรนด์ของห้างศูนย์การค้าและความพึงพอใจของลูกค้า ทำให้มี

ความหลากหลายในรูปแบบของสินค้าและบริการส่งผลดีต่อธุรกิจศูนย์การค้าในปัจจุบัน อีกทั้ งยังพบอีกว่ามีปัจจัย  

5 ประการ คือ สมดุลของการผสมผสานของผู้เช่า, คุณภาพของอาคาร, ความสะดวกในการเข้าถึง, กลยุทธ์การเช่า 

และการเป็นจุดดึงดูดหลัก เป็นปัจจัยที่มีผลต่อค่าเช่าพื้นที่ในศูนย์การค้าอีกด้วย Kyriaziz and Cloete (2018) พบว่า 

การจัดการการผสมผสานผู้เช่าเป็นปัจจัยที่สำคัญต่อความสำเร็จหรือความล้มเหลวของศูนย์การค้า โดยที่ปัจจัยหลัก

ที่ส่งผลต่อความสำเร็จของศูนย์การค้าคือ คุณภาพของสถานที่ การเข้าถึง ขนาด และคุณภาพของพื้นที่ที่ให้บริการ 

การจัดท่ีจอดรถ การจัดวางสินค้าภายในและสภาพแวดล้อม โดยท่ีการผสมผสานผู้เช่ามีความสำคัญมากท่ีสุด อีกท้ัง

ยังพบว่าผู้เช่าหลัก (Anchor Tenants) มีความสำคัญมากที่สุดในการผสมผสานของผู้เช่าในศูนย์การค้า เพราะผู้เช่า

หลักสามารถดงึดูดร้านคา้ขนาดใหญ่และขนาดเล็กที่เสริมการทำงานของศูนย์การค้า และมีบทบาทสำคัญในการสร้าง

ภาพลักษณ์ของศูนย์การค้าในใจของผู้ซื้อได้เป็นอย่างดี Jakom et al. (2024) พบว่าการจัดการผสมผสานผู้เช่าเป็นสิ่ง

สำคัญในออกแบบศูนย์การค้า ลูกค้าตอ้งการศูนย์การค้าท่ีสามารถซือ้หรือทำทุกอย่างได้โดยไม่ตอ้งออกไปหาซื้อท่ีอื่น 
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โดยกลยุทธ์การตลาด 3P (Product, Price, Promotion) ในการผสมผสานผู้เช่า โดยการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้า

สามารถซือ้และคุ้มค่าเงนิ ทำให้ศูนย์การค้าได้รับผลประโยชน์สูงสุด เช่นเดียวกับการตัง้ราคาและการส่งเสริมการขาย 

ลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่ากับทุกบาทที่ใช้ไป Kariya et al. (2023) ได้ศึกษาการจัดการศูนย์การค้าและได้ให้

ข้อเสนอแนะว่า ผู้จัดการศูนย์การค้าควรใชข้้อมูลยอดขายของผู้เช่าในการตัดสินใจเลอืกผู้เช่ารายใหม่ โดยการเลือกผู้

เช่าที่มีศักยภาพในการเติบโตสูงจะช่วยเพิ่มผลกำไรโดยรวมของศูนย์การค้า อีกทั้งยังสามารถสร้างความหลากหลาย

ของผู้เช่ารายใหม่ๆ ภายในศูนย์การค้าได้อีกด้วย ยกตัวอย่างศูนย์การค้าในประเทศไทย เช่น สยามพารากอน ไอคอน

สยาม และเซ็นทรัลเวลิด์ ที่เป็นแหล่งรวมผู้เช่ารายใหญ่ (Anchor Tenants) ท่ีเป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง เข้ามามพีื้นท่ีเช่าใน

ศูนย์การค้า เพื่อดงึดูดความสนใจของลูกค้าท้ังในและต่างประเทศให้เดินทางเขา้มาได้เป็นอย่างดี 

 

 ด้านลักษณะเด่นของศูนย์การค้า (Mall essence)  

Ismail El-Adly (2007) พบว่า ลักษณะเด่นของศูนย์การค้าเป็นการจัดการลักษณะเฉพาะที่ทำให้ศูนย์การค้า

สามารถดึงดูดลูกค้า และสร้างประสบการณ์ที่ไม่เหมือนใคร โดยมุ่งเน้นที่ลักษณะเด่นของศูนย์การค้า ซึ่งรวมถึง

บรรยากาศของศูนย์การค้า การออกแบบ และการให้บริการที่สะท้อนถึง “Essence” หรือลักษณะของศูนย์การค้า  

ซึ่งประกอบด้วย คุณภาพของสินค้าในศูนย์การค้า ระดับราคาเหมาะสมกับรายได้และความหลากหลายของร้านค้า

และความพร้อมในการบริการหลังการขาย การเข้าใจลักษณะของศูนย์การค้าเป็นอย่างดีจะมีผลต่อความชอบของ

ลูกค้าซึ่งเป็นสิ่งสำคัญสำหรับเจ้าของกิจการศูนย์การค้าในการพัฒนาประสบการณ์การช้อปปิ้งใหม่ ๆ เพื่อดึงดูดใจ

ลูกค้าให้เข้ามาในศูนย์การค้า โดยจากงานวิจัยของ Ying and Aun (2020) พบว่า ปัจจัยหลัก 3 ประการ ได้แก่ การ

จัดสรรผู้เช่า ความสะดวกในการเข้าถึง และบรรยากาศ สามารถกำหนดประสบการณ์การช้อปปิ้งของผู้บริโภคและ

การเลือกศูนย์การค้าได้ โดยที ่ปัจจัยด้านบรรยากาศมีอิทธิพลมากที่สุดในการดึงดูดผู ้บริโภคให้มาเยี ่ยมชม

ห้างสรรพสินค้า Humaira and Zaliza (2024) พบว่า ผู้คนชอบศูนย์การค้าจากการมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์

และแบรนด์สนิค้าท่ีหลากหลาย คุณภาพท่ีรับรู้ได้ และตัวเลอืกการรับประทานอาหารท่ีสะดวกในสถานท่ีเดียว และได้

เสนอแนวคิดการจัดการลักษณะเฉพาะของศูนย์การค้าที่พิจารณาถึงความซับซ้อนในมิติของประสบการณ์และ

วัฒนธรรมทางสังคมที่กำหนดภูมิทัศน์ของศูนย์การค้าสมัยใหม่ (1) ลักษณะเฉพาะของศูนย์การค้าครอบคลุมการ

ออกแบบสถาปัตยกรรมและการวางแผนพื้นที่ ซึ ่งมีบทบาทสำคัญในการสร้างประสบการณ์ของผู้บริโภค ตั้งแต่

โครงสร้างที่น่าสนใจ ไปจนถึงการจัดเรียงพื้นที่ที่มีประสิทธิภาพ สภาพแวดล้อมที่ไม่เพียงแต่สนับสนุนการค้า แต่ยัง

กระตุ้นอารมณ์และความมีส่วนร่วมของผู้มาใช้บริการ (2) ความหลากหลายของร้านค้าในศูนย์การค้ามีส่วนสำคัญ

อย่างมากต่อความเป็นเอกลักษณ์ของศูนย์การค้า นอกเหนอืจากรา้นค้าท่ัวไป ซึ่งดึงดูดให้ลูกค้าใช้เวลาในศูนย์การค้า

มากขึ้น ศูนย์การค้าสามารถมอบช่องทางสำหรับการผ่อนคลาย ยกตัวอย่าง เช่น ศูนย์การค้าไอคอนสยาม ท่ีมีลักษณะ

เด่นของอาคารที่มีกระจกฟาซาดแบบพับซ้อนที่ยาวที่สุดในโลก เป็นกระจกชนิดพิเศษที่นำเข้าจากประเทศเยอรมนี 

กว่า 600 บาน ซึ่งกระจกบานที่สูงที่สุด สูงถึง 16 เมตร กว้าง 2.4 เมตร เรียงซ้อนต่อกันบนโครงสร้างกระจกสูง  

24 เมตร โดดเด่นตระหง่านอยู่ริมแม่น้ำเจ้าพระยา มีท่าเรือรองรับการขนส่งและโดยสารของลูกค้าและนักท่องเที่ยว 

ซึ่งเป็นจุดท่ีสนใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ท่ีต้องหาโอกาสเข้ามาสัมผัสความหรูหราสวยงานของศูนย์การค้าแห่งนี้ 

เป็นต้น 
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ด้านความสะดวก (Convenience)  

Ismail El-Adly (2007) พบว่าความสะดวกเป็นการมุ่งเน้นการทำให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่สะดวกที่สุด  

ในการเข้าถึงและใช้บริการภายในศูนย์การค้า แนวคิดนีร้วมถึงการออกแบบพื้นท่ีให้เหมาะสม การจัดการการเดินทาง

และการจอดรถ รวมถึงการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ความ

สะดวกประกอบด้วย การมร้ีานซุปเปอร์มาเก็ตอยู่ภายในศูนย์การค้า ความสะดวกในการเดินทางไปยังห้างสรรพสนิค้า

และการเปิดศูนย์การค้าไปจนเวลาดึก Baker et al. (1992) ได้ระบุเกี่ยวกับความสะดวกของศูนย์การค้าไว้คือ การ

เข้าถึงและการเดินทาง ซึ่งการออกแบบศูนย์การค้าให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยการจัดการที่จอดรถที่เพียงพอและ

สะดวก การมีการขนส่งสาธารณะที่เชื่อมต่อได้ดี และการทำเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ชัดเจนเพื่อช่วยในการนำ

ทางโดยง่าย การออกแบบพื้นที่ภายใน เช่น การจัดวางร้านค้าและบริการให้เหมาะสมกับการเดินทางของลูกค้า การ

สร้างทางเดินที่กว้างขวางและไม่ซับซ้อนจนเกินไป เพื่อให้ลูกค้าสามารถเดินทางไปยังจุดหมายได้อย่างสะดวก และ

การให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ โดยให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็วและเป็นมติร รวมถึงการจัดการท่ีสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกค้าได้อย่างทันที Chotipanich and Issarasak (2017) ได้ทำการศกึษากลยุทธ์การจัดการสิ่งอำนวย

ความสะดวก (Facility Management, FM) ผ่านการจัดเรียงทางเลือกในการตัดสินใจ พบว่ารูปแบบการจัดการสิ่ง

อำนวยความสะดวก (FM) ท่ีนำมาใชใ้นการดำเนินงานนัน้มคีวามเกี่ยวข้องอย่างตัง้ใจกับความตอ้งการของกลยุทธ์ทาง

ธุรกิจและการดำเนนิงานของศูนย์การค้าท่ีกำหนด พบว่า มทีางเลือกเชิงกลยุทธ์สำหรับการดำเนินงานของ FM หลาย

รูปแบบ บางทางเลอืกมกีารใช้ร่วมกันในกรณศีกึษา แต่การจัดเรียงของทางเลือกเหล่านีแ้ตกต่างกันไปตามกลยุทธ์ทาง

ธุรกิจและบริบทที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งมีประเด็นสำคัญ 5 ด้าน ได้แก่ ระดับประสิทธิภาพและคุณภาพ กระบวนการ

ดำเนนิงานของสิ่งอำนวยความสะดวก การจัดหาและการจัดการห่วงโซ่อุปทาน การจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ 

และการจัดการทรัพย์สินของสิ่งอำนวยความสะดวก ขณะที่ Sasmita et al. (2020) พบว่าศูนย์การค้าควรถูกออกแบบ

ให้เป็นกลุ่มของอาคารเพื่อให้รองรับการเคลื่อนไหวของคนเดิน ซึ่งต้องได้รับการสนับสนุนจากระบบขนส่งและ  

สิ่งอำนวยความสะดวก การหมุนเวียนแบบบูรณาการกับอาคารอื่น ๆ ที่มีการใช้งานที่แตกต่างกันยังส่งเสริมกิจกรรม

ของคนเดิน รูปทรงหรือหน้าตาของอาคารควรสามารถสร้างความสมดุลกับลักษณะของพื้นที ่เมืองโดยรอบได้  

ยกตัวอย่างเช่น ศูนย์การค้าสยามพารากอน ที่มีพื้นที่ติดกับสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส ทำให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย

ในการเข้าถึงศูนย์การค้าได้อย่างง่ายดาย เป็นต้น ด้าน Almarashdeh et al. (2019) พบว่า ความสะดวกในการบริการ

ออนไลน์เป็นปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนความสะดวกในการช้อปปิ้งออนไลน์ โดยลูกค้าสามารถช้อปปิ้งได้ตลอดเวลา  

และจากหลายสถานที่ ซึ่งช่วยลดเวลาและความพยายามในการเดินทาง ลดเวลารอคอย ความสะดวกในการค้นหา 

ความสะดวกในการเข้าถึง และความสะดวกในการบริการ เป็นต้น Hussain and Siddiqui (2019) พบว่า ศูนย์การค้า 

ที่ให้บริการที่มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว สะดวกสบาย น่าพอใจ และปลอดภัย จะช่วยให้ลูกค้าชื่นชอบการซื้อสินค้า  

ในศูนย์การค้านั้น และมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการในอนาคต โดยพิจารณาจัดกลุ่มร้านค้าตามหมวดหมู่พร้อมทั้ง

จัดให้มีป้ายบอกทาง มีคำแนะนำและจุดให้ข้อมูลแก่ลูกค้า เพื่อเพิ่มความสะดวกให้แก่ลูกค้า อีกทั้งลูกค้าผู้หญิงเป็น

กลุ่มลูกค้าที่สำคัญ การส่งเสริมคุณลักษณะของศูนย์การค้าให้มีความน่าสนใจเป็นสิ่งที่สำคัญเพื่อเพิ ่มความ

เพลดิเพลนิและรักษาความภักดีของลูกค้าหญิง รวมถึงเพิ่มโอกาสในการกลับมาใชบ้ริการท่ีศูนย์การค้าเดิมในอนาคต

ได้ เช่น การมีที่จอดรถสำหรับผู้หญิงโดยเฉพาะ เป็นต้น Grewal et al. (2020) ได้ศึกษาถึงประโยชน์ด้านความสะดวก

ที่เกิดจากการใช้เทคโนโลยีในร้านค้า ซึ่งมี 5 มิติ  ที่แตกต่างกันของความสะดวกในการบริการ ได้แก่ การตัดสินใจ  

การเข้าถึง การทำธุรกรรม ประโยชน์ และหลังจากการใช้ประโยชน์ โดยให้ขอ้เสนอแนะจากแนวคิดท่ีว่า ความสะดวก 
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และการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมสามารถกระตุ้นความชัดเจน (Vividness) โดยชี้ให้เห็นว่า(เมื่อผลลัพธ์ เช่น การซื้อ)  

มีความชัดเจนมากขึ้น เนื่องจากการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้น ภาพลักษณ์ และการวิเคราะห์ การขายสินคา้ใน

ศูนย์การค้าและผู้ให้บริการจะได้รับการตอบสนองจากลูกค้าหรือผู้ซือ้มากยิ่งขึ้นด้วยเช่นกัน 

 

ดา้นความหรูหรา (Luxury)  

Ismail El-Adly (2007) พบว่าความหรูหรา เป็นการมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่พิเศษและมีเอกลักษณ์

สำหรับลูกค้าที่มองหาสินค้าและบริการระดับสูง แนวคิดนี้รวมถึงการออกแบบศูนย์การค้า การคัดเลือกแบรนด์และ

ร้านคา้ รวมถึงบริการลูกค้าเพ่ือสะทอ้นถึงความหรูหรา และความพิเศษ  ความหรูหรา (Luxury) ประกอบด้วยลักษณะ

ทางภายนอกของศูนย์การค้าซึ่งรวมถึงด้านสถาปัตย์ การออกแบบภายนอก และการตกแต่งภายนอกของศูนย์การค้า

ทั้งหมด การสร้างมุมมองภายนอกที่ดีสามารถช่วยให้ศูนย์การค้าเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นได้ และการที่ศูนย์การค้า

เป็นที่นิยมของผู้จับจ่ายใช้สอย โดย Le (2020) ศึกษาพบว่า ผู้จัดการแบรนด์ที่ต้องการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์  

ให้ประสบความสำเร็จพร้อมกับรักษากำไรสูง ควรให้ความสำคัญกับการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจของความหรูหรา และ

การเปลี่ยนแปลงของลูกค้าในปัจจุบัน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของแบรนด์ และสร้างอนาคตที่ยั่งยืนในศูนย์การค้า    

Ayvaz (2024) ได้ศึกษาการออกแบบภายในของร้านค้าหรูแบรนด์ระดับโลก 3 แห่ง  ที่มีภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่ง  

คือ หลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton), อีฟ แซงต์ โลรองต์ (Yves Saint Laurent) และเวอร์ซาเช (Versace) ซึ่งจากการ

วเิคราะห์องค์ประกอบการออกแบบ และเปรียบเทียบข้อมูลท่ีรวบรวมได้ การออกแบบภายในของร้านค้าหรูมีบทบาท

สำคัญในการสร้างความภักดีของลูกค้าและสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ Wirtz et al. (2020) พบว่า การกำหนด

บริการที่หรูหราเป็นประสบการณ์เชิงพาณิชย์ที่พิเศษและเป็นเอกลักษณ์ทางการเงินและสังคม ความหรูหราจะถูก

กำหนดร่วมกันโดยลักษณะบริการที่เป็นวัตถุประสงค์และการรับรู้ของลูกค้า ลักษณะเหล่านี้ทำให้บริการอยู่ในช่วง  

ของความหรูหราจากระดับทั่วไปไปจนถึงระดับหรูหราสูงสุด เช่น การที่ศูนย์การค้าจัดพนักงานเพื่อบริการพิเศษ  

แก่ลูกค้าเป็นการส่วนตัวในการอำนวยความสะดวกในการเลอืกซือ้สนิค้าท่ีหรูหรา ราคาสูงในศูนย์การค้า โดยมีบริการ

ผู้ช่วยถือสินค้าและรถไฟฟ้าบริการเดินทางพาลูกค้าไปตามร้านค้าต่างๆ ที่ต้องการในศูนย์การค้าแบบส่วนตัว เป็นต้น   

นอกจากนี้ Genç (2019) พบว่า การพัฒนาการท่องเที่ยวช้อปปิ้งหรูหราในแต่ละสถานที่รวมถึงศูนย์การค้า สามารถ

ได้รับการสนับสนุนผ่านการมีส่วนร่วมของหน่วยงานรัฐบาลในการดึงดูดแบรนด์ระดับนานาชาติมาสู่ภูมิภาค ด้วยการ

จัดการทางการเงินที่จำเป็น เช่น การลดภาษี รวมถึงผู้มีส่วนได้เสียในท้องถิ่น เพื่อพัฒนาสภาพแวดล้อมสำหรับ

โครงสร้างพื ้นฐานการท่องเที ่ยวและการซื ้อสินค้าที ่หรูหรา เช่น สิ ่งอำนวยความสะดวกที ่พัก วิธีการขนส่ง 

ห้างสรรพสินค้า รวมถึงการพัฒนาแบรนด์ใหม่ที่มีคุณภาพสูง สำหรับการบริโภคของนักท่องเที่ยวทั้งระดับนานาชาติ

และระดับชาติ เป็นต้น ยกตัวอย่างความหรูหราของศูนย์การค้าในประเทศไทย อาทิ ศูนย์การค้าไอคอนสยาม ที่เป็น

ศูนย์รวมร้านคา้แบรนด์หรูหราระดับโลกจำนวนมาก ในพืน้ท่ีโซน “ไอคอนลักซ์ (ICONLUXE)” ซึ่งสัญลักษณ์แห่งความ

วิจิตร ศูนย์รวมความหรูหราระดับโลก (World Class Brands) ทั้งสินค้าแฟชั่น เครื่องประดับอัญมณี และนาฬิกาอย่าง

ครบครันที่สุด โดยแต่ละแบรนด์จะนำเสนอร้านในรูปแบบ Global Iconic Store ที่ไม่เคยทำมาก่อนในประเทศไทย เป็น

การรวม Luxury Brand ระดับโลกมากมายกว่า 30 แบรนด ์เป็นต้น 

 

 



   
  ปีที่ 19 ฉบับท่ี 62 มกราคม - มนีาคม 2568 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2568 - 2572

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 19 No. 62 January - March 2025                                                                  411 

บทสรุป 
 บทความแนวคิดการจัดการศูนย์การค้าเพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกค้านี้  ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่ดึงดูดความ

น่าสนใจของศูนย์การค้า จำนวน 6 ปัจจัย ได้แก่ ความสบาย ความบันเทิง ความหลากหลาย ความสะดวก ลักษณะ

เด่นของศูนย์การค้า และความหรูหรา โดยที่ความสบาย เป็นการสร้างบรรยากาศที่สะดวกสบายภายในศูนย์การค้า

เป็นสิ่งสำคัญ ทำให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายและมีความสุขขณะอยู่ภายในศูนย์การค้า ในด้านความบันเทิง เป็นการจัด

กิจกรรม และการสร้างพื ้นที ่สำหรับความบันเทิงจะช่วยดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการมากขึ ้น ในด้านความ

หลากหลายของร้านค้าเป็นสิ่งสำคัญ เนื่องจากการเลือกสรรร้านค้าที่หลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าหลายกลุ่มได้ สำหรับความสะดวกในการเข้าถึงศูนย์การค้าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ

ลูกค้า การออกแบบท่ีดีและการจัดการพื้นท่ีให้มีความสะดวกสบายจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกสะดวกในการเดินทาง และใช้

บริการภายในศูนย์การค้าได้ นอกจากนี้ สิ ่งอำนวยความสะดวกที่มีความปลอดภัยยังเป็นปัจจัยที่ช่วยเพิ่มความ  

พึงพอใจของลูกค้า ในด้านลักษณะของศูนย์การค้า เช่น การออกแบบและการตกแต่งที่โดดเด่น ทำให้เกิดความ

ประทับใจแรกพบ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีหรูหรา และดึงดูดกลุ่มลูกค้าท่ีมีกำลังซื้อสูงก็เป็นสิ่งสำคัญ โดยการนำเสนอ

สินค้าท่ีมีความพิเศษหรือหายาก รวมถึงการให้บริการท่ีมีความเป็นส่วนตัวและเฉพาะเจาะจง การใช้เทคโนโลยีในการ

สร้างประสบการณ์ท่ีดขีึน้ เช่น การใช้แอปพลเิคชัน และปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการให้ขอ้มูลและบริการต่าง ๆ จะช่วย

เพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า นอกจากนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลยอดขายของผู้เช่าเพื่อเลือกผู้เช่ารายใหม่ที่มี

ศักยภาพในการเตบิโตสูง จะช่วยเพิ่มผลกำไรโดยรวมของศูนย์การค้า  

บทความยังเสนอแนวทางในการปรับปรุงการจัดการศูนย์การค้า โดยการบูรณาการการจัดการต่างๆ ดังที่

กล่าวมานี้ในการวางแผนกลยุทธ์การดำเนินงาน เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

อย่างมีประสิทธิภาพ การพัฒนาด้านต่าง ๆ เช่น การจัดการพื้นที่ให้สะดวกสบาย การสร้างประสบการณ์บันเทิงที่

หลากหลาย และการนำเสนอสินค้าที่มีคุณภาพ จะช่วยให้ศูนย์การค้าสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างยั่งยืน สิ่งที่ควร

พิจารณาต่อไปคือ ความท้าทายใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่น การใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ในตลาดสินค้าออนไลน์  

รวมไปถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในยุคสมัยใหม่ จะเปลี่ยนแปลงแนวทางการจัดการศูนย์การค้าในยุคปัจจุบัน

ไปในแนวทางใด เป็นสิ่งท่ีควรค่าต่อการศึกษาอย่างต่อเนื่องต่อไป 
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