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การวิจัยเร่ือง “แนวทางการจัดการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร:

กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมใน
รูปแบบการใชชีวิต สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรม  
บูติก  เพื่อกํ าหนดแนวทางการจัดการทางการตลาดบริการของกลุมหนุม เจ าสําอาง  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก กลุมหนุมเจาสําอาง รวม 400 คน ใชการสุมตัวอยาง
อยางงาย เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถามประมาณคา 5 ระดับ สถิติที่ใชในการวิจัยคือ 
รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ ไค-สแควร การวิเคระหถดถอย แบบ ลอจิสติกและ
สถิติเชิงบรรยายจากการสัมภาษณ ผลการศึกษาพบวา  

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมหนุมเจาสําอาง มีอายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพโสด 
รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 30,000 บาท ประกอบอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนนิยมพักอาศัยใน
ลักษณะของคอนโนมีเนียนและหองชุด นิยมใชรถญ่ีปุน 

พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของหนุมเจาสําอาง ดานกิจกรรม สนใจการเลนกีฬาทั้งในรม
และกีฬากลางแจง มีความถี่อยูที่สัปดาหละ 2 ครั้งตอสัปดาห นิยมการชมภาพยนตร เที่ยวตามผับ บาร 
และชอปปง เฉล่ียสัปดาหละ 2 คร้ัง ดานความสนใจพบวา มีความสนใจในการเขาพักโรงแรมบูติก นิยม
การเขาพักคนเดียว สนใจการทําอาหาร นิยมบริโภคอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ แตไมนิยมการสูบ
บุหร่ี มีการใช Internet สูง ชอบการฟงเพลงแนว Classical และชมรายการโทรทัศนเกี่ยวกับขาวและ
ภาพยนตร นิยมอานนิตยสารชายประเภทสุขภาพ และหนังสือพิมพประเภทขาวทั่วไป ชอบลักษณะการ
แตงหองแบบ Modern ชอบสีขาวและดํา นิยมไฟแบบ Warm light นิยมยืนอาบน้ําในตูและนิยมใช
เครื่องสําอาง ดานความคิดเห็น นิยมหองพักแบบ Suite ขนาด 50 ตารางเมตรมีระเบียง ชอบบริการเสริม
ดานสถานออกกําลังกายเพื่อสุขภาพและสปา และนิยมใชบริการดานการบริการอาหารในหองพัก 

สวนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการของกลุมหนุมเจา
สําอางไดแก ปจจัยดานบุคคลกร สวนปจจัยดานอื่นไมมีอิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชโรงแรมบูติก 
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ABSTRACT 

 This research of  “Guidelines for Marketing Management of  Services for Boutique Hotels in 
Bangkok: Case Study of  Metrosexual”  are conducted with the objective to study population 
characteristics, behavior of lifestyle and service marketing mix that affecting the decision making to 
choose services of  boutique hotels for investigated the guidelines for marketing management of 
service for Metrosexual  in Bangkok. The samples of this are 400 Metrosexual. The study uses simple 
random sampling method and instrument of data collection are five levels to rating scale. The 
statistics of the study are percentage, mean, standard deviation and Chi-square of logistic regression 
analysis and descriptive statistic from the interview. 
 The results of the study found that the average age of Metrosexual was from 20 to 30 years 
and single. The average income was lower than 30,000 baht per month. Most of them are staff of 
private business companies and live in condominiums and suits. They also used Japanese’s car. 
 The Metrosexual behavior and lifestyle enjoyed activities, sports both indoor and outdoor 
games twice a week. They also prefer going to movies, pubs, bars and going shopping twice a week. 
They were interested in staying at Boutique hotels alone. They really like cooking, eating and 
drinking healthy foods and drinks. They did not smoke. They spend a lot time using the internet, 
listening to classical music and watching news, and movies on television. They enjoy reading health 
magazines for males and newspapers. They liked room decoration in modern style with black and 
white color also like warm light.  They prefer to take a shower in shower cabinet and always used 
men’s cosmetic. Metrosexual really liked suite room type of 50 square meters with private balcony. 
They also used extra services of fitness center, spa for health and Roomservice. 

The service marketing mix which affected the process of decision making to choose services 
of Metrosexual was the personal factor. Other factors did not affect their decision.  
 
Keywords: Boutique Hotel, Metrosexual, Service Marketing 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1. ความสําคัญและที่มาของปญหา 

ในปจจุบันการแขงขันดานอุตสาหกรรมบริการโดยเฉพาะอุตสาหกรรมดานโรงแรมมีการ
แขงขันกันอยางรุนแรงทั้งในเรื่องของการใหบริการและคุณภาพของสินคาบริการ ทําใหโรงแรมใน
ปจจุบันหันมาสนใจเรื่องของการกําหนดกลุมลูกคาเฉพาะกลุมมากขึ้น (Niche-Market) เพื่อคนหา
สินคาบริการและการใหบริการที่ตรงตามความตองการของแตละกลุมลูกคา “หนุมเจาสําอาง” 
(Metrosexual Men) เปนกลุมลูกคาที่ไดรับการสนใจเปนอยางมากสําหรับนักการตลาดในปจจุบัน 
(บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร ประเทศไทย 2548) เพราะเปนกลุมลูกคาที่อยูในชวงวัยทํางาน
กลางคน ที่ประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน รวมไปถึงกลุม ดารา นักรอง นักแสดง และนักกีฬา 
ซ่ึงมีอํานาจการใชจายสูง (High-End) การศึกษาพฤติกรรมของกลุมหนุมเจาสําอางดังกลาวเพื่อ
ตองการทราบถึง รูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) เพื่อเปนแนวทางนําขอมูลที่ไดมาปรับใชในการวาง
รูปแบบของสินคาบริการและการใหบริการใหตรงตามความตองการของกลุมลูกคาอีกทั้งสามารถ 
กําหนดกลุมลูกคา (Market Segment) เพื่อกําหนดแนวทางการจัดการทางการตลาด เปนทางเลือก
ใหมใหกับผูประกอบการในธุรกิจโรงแรมและนักการตลาดโรงแรมขนาดเล็กและเจาของคนเดียว
อยางโรงแรมประเภทบูติกได 

 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

2.1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographics) เฉพาะ ของกลุม หนุมเจาสําอาง 
       (Metrosexual men) ในการใชบริการโรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมกลุมหนุมเจาสําอาง (Metrosexual men) โดยมุงเนนในเรื่องของ  
“รูปแบบการใชชีวิต” (Lifestyle)  ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมบูติก ใน 3 ดาน   
อันไดแก ดานความสนใจ (Interests) ดานแนวคิด (Opinions) และดานกิจกรรม (Activities) ใน
พื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร 

2.3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) อันไดแก  
ดานผลิตภัณฑ (Products) ดานราคา (Prices) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Places) ดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotions) ดานพนักงาน (People) ดานการะบวนการใหบริการ (Process) 
และ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจการเลือกใช
บริการโรงแรมบูติกของกลุมลูกคา หนุมเจาสําอาง (Metrosexual men) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.4. เพื่อสรางแนวทางการจัดการการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง (Metrosexual men) 

 
3. คําถามการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรมบูติก (Boutique Hotels) ของกลุม
ลูกคา หนุมเจาสําอาง (Metrosexual men) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคําถามวิจัย ดังตอไปนี้ 

3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมหนุมเจาสําอางในเขตกรุงเทพมหานครเปนอยางไร 
3.2 พฤติกรรมการบริโภคของกลุมหนุมเจาสําอางตอการใชบริการโรงแรมบูติกเปนอยางไร 
3.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ของโรงแรมบูติกตอการ 

 ตัดสินใจเลือกใชบริการของ กลุมหนุมเจาสําอางเปนอยางไร 
3.4 แนวทางการจัดการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติก สําหรับกลุมหนุมเจาสําอางควรเปน 

 อยางไร 
 

4. สมมุติฐานของการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demography) ของกลุมลูกคา หนุมเจาสําอาง (Metrosexual 

men) ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนกลุมลูกคาที่มีอายุ สถานะภาพ การศึกษา อาชีพ รายได อยูใน
ระดับดีถึงดีมาก 

 
5. ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ จะทําการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมหนุมเจา
สําอางที่มีตอ พฤติกรรมผูบริโภคในดานรูปแบบการใชชีวิต (Life Style) รวมถึงปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรมบูติก ตามสวนประสมทางการตลาดบริการ (8Ps) ของกลุมตัวอยาง 
“หนุมเจาสําอาง” (Metrosexual men) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเนนศึกษาเฉพาะผูที่เคยใช
บริการในโรงแรม และมีถ่ินพํานักอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น แลวนําผลที่ไดมาใชเปน
แนวทางในการจัดการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงครอบคลุม
รายละเอียดดังนี้ 

 
6. กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
   ในการศึกษาวิ จั ย เ รื่ อง  “การจัดการตลาดบริการสํ าห รับโรงแรมบูติ กใน เขต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง” มีกรอบแนวความคิดดังนี้          
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ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

 
 ลักษณะทางประชาการศาสตร 

(Demography) 

• อายุ    

• สถานะภาพ   

• การศึกษา  

• อาชีพ  

• รายได 

• ลักษณะที่พักอาศัย 

• พาหนะ 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจใน

การเลือกใช

บริการและการ

เขาพักในโรงแรม  

บูติก 

 

 

 

พฤติกรรมผูบริโภคดานของรูปแบบการใชชีวิต  
(Consumer Behavior of Lifestyles) 

• ดานกิจกรรม (Activities) 

• ดานความสนใจ (Interests) 

• ดานความคิดเห็น (Opinions) 

สวนประสมทางการตลาดบริการ   
(Service Marketing Mix 8ps) 

• ดานผลิตภัณฑ (Product) 

• ดานราคา (Price) 

• ดานการจัดจําหนาย (Place) 

• ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

• ดานบุคลากร (People) 

• ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

• ดานกระบวนการ (Process) 

• ดานผลิตภาพ (Productivity) 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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7.   นิยามศัพทเฉพาะ 
6.1. หนุมเจาสําอาง (Metrosexual men) ในการทําวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกที่จะใชคําศัพทเพื่อ 

ส่ือถึง กลุมลูกคา “เมโทรเซ็กชวล” วา “หนุมเจาสําอาง” ตาม นพวรรณ สุทธศิลป ผูที่บัญญัติศัพท
ดังกลาวไวในรายงานวิทยานิพนธ ซึ่งใหความหมายใกลเคียงกับผูบัญญัติศัพทในตางประเทศ 
กลาวคือ ผูชายที่อาศัยอยูในเมืองใหญ มีการศึกษาและฐานะดี ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถัน  
สนใจเรื่องแฟชั่นและความสวยงาม (นพวรรณ สุทธศิลป, 2547)  

6.2. โรงแรมบูติก (Boutique Hotels) คือโรงแรมขนาดกะทัดรัดมักมีจํานวนไมเกิน 100 หอง  
แตละหองอาจมีขนาดไมใหญ เนนใหความสําคัญกับบริการและความสะดวก โรงแรมบูติกมักมี
ดีไซนที่แตกตางและโดดเดนหรืออาจมีธีม (Theme) ของการสรางโรงแรมที่นาสนใจ ขณะที่บาง
แหงอาจดัดแปลงมาจากอาคารที่มีประวัติศาสตรยาวนาน ขณะที่บริการเฉพาะบุคคล/กลุม 
(Customized service) ก็ถือเปนอีกหนึ่งจุดขายของโรงแรม พนักงานใสใจกับรายละเอียดของลูกคา
แตละคน และมีความใกลชิดกับลูกคาทุกคนไดมากกวาโรงแรมขนาดใหญ (สุภัทธา  สุขชู, 2547) 

6.3. รูปแบบการใชชีวิต (Life Style) หรือมีช่ือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “ลักษณะทางจิตวิทยา 
สังคม” (psychograghics) (Onkvisit and  Show,1994:120) หมายถึง  “รูปแบบการใชชีวิตของ
บุคคลอยูในโลก ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และ
ความคิดเห็น   (opinions)  ตางๆ  (Kotler,1997:180)  แบบการดํารงชีวิตนี้จะใชในความหมาย
ครอบคลุมถึง  กลุมบุคคลที่รวมกันอยูใน  3  ระดับ  คือ  กลุมปจเจกบุคคล  กลุมเล็กของบุคคลที่มี
ปฏิสัมพันธกัน และกลุมบุคคลกลุมใหญ  (ตัวอยางเชน   สวนแบงตลาด  เปนตน)  (Anderson  and  
Gloden,  quoted  in  Mowen  and  Minor,1998:220) 

6.4. สวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หมายถึง สวนประสม 
การตลาดกระบวนการในการกําหนดสวนประสมใหเหมาะสม เปนเอกลักษณของแตละธุรกิและ
ผลิตภัณฑ Zethaml and Bitne (2000) ไดเสนอแนวคิดในเรื่องสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
การบริการโดยเฉพาะสวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการดังกลาวประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และ ราคา (Price) บุคคลกร 
(People) กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และ ผลิตภาพ 
(Productivity) รวมเปน 8Ps 

 
8. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

ใชเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับการวางแผนการบริหารจัดการทางการตลาดสําหรับโรงแรม  
บูติก และ ใชเปนแนวทางในการจัดรูปแบบการใหบริการใหสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมหนุม
เจาสําอาง 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

1. โรงแรมบูติก (Boutique Hotels) 
1.1. ความหมายของ โรงแรมบูติก (Boutique Hotels)  

“บูติก” (Boutique)  เปนคํานาม (n.)  มีรากศัพทมาจากภาษาฝรั่งเศส มีความหมายตาม
พจนานุกรมภาษาอังกฤษ-ไทย จากฝายวิชาการภาษาอังกฤษ ของ บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) ไดใหความหมายไววา “รานคาเล็กๆ ที่ขายสินคาพวกเสื้อผาราคาแพงหรือของขวัญตางๆ 
หรือแผนกหนึ่งในหางสรรพสินคาที่ขายเสื้อผาเครื่องแตงตัวที่ ทันสมัย” ซ่ึงมีความหมายที่
สอดคลองกับ พจนานุกรรมอังกฤษ-อังกฤษ ของมหาวิทยาลัย อ็อกฟอรด ในประเทศอังกฤษ 
(Oxford English Dictionary) ใจความวา “Boutique (n.) a small shop or department of a store, 
selling (esp. fashionable) clothes or accessories, [French]”  

ในมุมมองทางการตลาด คําวา “บูติก” ไมไดมีบทบาทเพียงแค คําที่บงบอกถึงบุคลิกของ
ตราสินคาเทานั้น แตยังเปนการจําแนกกลุมผูบริโภคลงไปดวยวา สินคาและบริการเหลานี้มีไวเพื่อ
คนกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะกลุมลูกคาระดับกลางไปจนถึงระดับสูง ตามที่ ช่ือจิตต แจงเจนกิจ 
(ผูจัดการ ออนไลน, 2547) ใหมุมมองวา 

 
 “บูติก” เปนคําที่ดึงมาจากวิธีการที่เจาะไลฟสไตลหรือแบบการใชชีวิต (Lifestyle) วา 

“ถาจะพูดถึง “บูติก” จะเปนแนวที่ไมไดซ้ือดวยเหตุผล แตเปนการซื้อดวยอารมณ ความรูสึก
สบายสวนตัว เปนแนวเดียวกันกับ Exclusive สุดทายแลว การที่จะทําใหเปน บูติก หรือ เปน 
Exclusive หรือ VIP นั่นคือ แนวคิดเดียวกัน แลวแตจะเรียนมันวาอะไร”  

 
 ประเทศไทยรูจัก คําวา “บูติก” จากราน เส้ือผา หรือสไตลเสื้อผาในชวง 10-20 ปที่ผานมา 
ซ่ึงเปนเสื้อผามียี่หอแพงหรู มีรูปแบบทันสมัย ไมซํ้าแบบใคร มักจะถูกขนานนามวาเปนเสื้อผา
แนวบูติก  (ผูจัดการ ออนไลน, 2547) ในปจจุบันคําวา “บูติก” เร่ิมขยายไปสูสินคา และบริการอื่นๆ 
แทนที่จะจํากัดวงอยูแคเสื้อผาเหมือนในอดีต หากยังถูกนํามาใชในภาคธุรกิจและบริการอยาง
หลากหลาย เชน บูติกโบวล่ิง (Boutique bowling) ในกลุมธุรกิจโรงภาพยนตรในเครือ เมเจอร ซีนี
เพล็กซ ศูนยการคา บูติกมอลล (Boutique mall) ของกลุมธุรกิจเอราวัณ กรุงเทพ  บูติกแอรไลน ของ
สายการบินบางกอกแอรเวย รวมไปถึงสถาบัญทางการเงินอยางธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
หรือ เคทีซี ไดนําคําวา บูติกมาใชการปรับรูปแบบใหมใหกับธนาคารภายใตชื่อ บูติก บรานช 
(Boutique branch) บูติกยังไดขยายตัวมาสูการนํามาใชกับอุตสาหกรรมที่พักแรม ภายใตช่ือของ      
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บูติกโฮเต็ล และ รีสอรท (Boutique Hotel & Resort) โรงแรมประเภทบูติกโฮเต็ลจึงอาจมี
ความหมายเปนนัยถึง “โรงแรมขนาดเล็กที่มีความทันสมัย หรือ รวมสมัย” 

การใชคําวา “บูติก” กับธุรกิจโรงแรม เร่ิมมีการใชชวงแรก ทางตอนเหนือของประเทศ
อเมริกา โดยโรงแรมที่ไดรับการออกแบบตกแตงโดยมัทนากรหญิงชาวฝรั่งเศส ดวยสไตลการ
ออกแบบที่เรียบหรูแตคงไวซ่ึงความมีเสนหและเกเทห โดยทั่วไปแลวโรงแรมบูติก มีความหรูหรา
ใหญโตไมเทากับโรงแรมระบบเครือขายโดยทั่วไป (Chine Hotel) บางครั้งโรงแรมบูติก อารรูจัก
หรือถูกเรียกอีกชื่อหนึ่งวา โรงแรมดีไซน (Design hotel) หรือ โรงแรมไลฟสไตล (Lifestyle hotels) 
เนื่องจากโรงแรมบูติก มักมีการออกแบบที่แตกตางและโดดเดน หรืออาจมีภาพรวมทางแนวคิด 
(Theme) ของการสรางโรงแรมที่นาสนใจ ขณะที่บางแหงอาจเกิดจากการดัดแปลงมาจากอาคารเกา
ที่มีประวัติศาสตรยาวนาน มีการใหบริการที่เนนเฉพาะกลุม (Customized service) ก็ถือเปนอีกหนึ่ง
จุดขายของโรงแรมลักษณะนี้ เพราะโรงแรมที่เล็กกวา พนักงานจึงสามารถใสใจกับรายละเอียดของ
ลูกคาแตละคน และมีความใกลชิดกับลูกคาทุกคนไดมากกวาโรงแรมขนาดใหญ (Locum- 
destination.com ) 

 
1.2. ประวัติและวิวัฒนาการของโรงแรมบูติก 

   โรงแรมบูติก (Boutique hotels) เกิดขึ้นครั้งแรกในกรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ ชวงตนป 
ค.ศ.1980 โดยโรงแรมบูติกแหงแรกเปดทําการในป ค.ศ.1981 ภายใตช่ือ Blakes Hotel ตั้งอยูในเมือง 
South Kensington กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ (Lucienne, 2549) ไดถูกออกแบบโดยนัก
ออกแบบหญิงที่มีช่ือเสียงชาวนิวซีแลนด เอนโนสกา แฮมเปล (Anouska Hempel) ซ่ึงมีความโดด
เดนและมีช่ือเสียงในดานการตกแตง การใหบริการและความเปนสวนตัวของแขกผูมาพัก 
(Wikipedia.org) 

โรงแรมบูติกไดขยายตัวเขาไปยังฝงอเมริกาอยางรวดเร็ว ในชวงป ค.ศ.1983 เกิดโรงแรม   
บูติกแหงแรกในอเมริกาขึ้น ภายใตช่ือ Bedford hotel ที่เมือง Union Square รัฐ San Francisco โดย
นักธุรกิจดานโรงแรม Bill Kimpton ซ่ึงโรงแรมแหงนี้ถือเปนโรงแรมแรกที่เปนตนแบบใหเกิด
โรงแรมในอีก 30 แหงในทวีปยุโรปในปจจุบัน ภายใตการดําเนินงานในกลุมธุรกิจโรงแรมในเครือ 
Kimpton Group ในปจจุบัน (Jonse lang Lasalle, 2005)  

ในป ค.ศ. 1984 ไดมีการสรางโรงแรมบูติก Morgans Hotel ในเมือง Murray hill โดยสอง
นักธุรกิจ เอียน เชจเจอร (Ian Schrager) และ สตีฟ บูลเบล (Steve Bubell) มีความคิดที่จะปรับปรุง
โรงแรมเล็กๆ ในมหานครนิวยอรค ใหมีลักษณะที่เรียบงาย โกหรูและมีความทันสมัย ซ่ึงไดรับการ
ออกแบบโดยนักออกแบบตกแตงหญิงที่มีช่ือเสียงชาวฝรั่งเศส แอนเดียร พูทนัม (Andree Putnam) 
ซ่ึงออกแบบตกแตงในแนว มิลนิมัมลิส (Minimalist) ซ่ึงถือเปนตนแบบการตกแตงของโรงแรม     
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บูติกและยังเปนตนกําเนิดการใชคําวา “บูติก” ในการเรียกโรงแรมที่มีลักษณะในการตกแตงในแนว
ดังกลาว ในเวลาตอมา 

นอกจากนี้ยังเกิดโรงแรมบูติกในประเทศอื่นในทวีปยุโรปตามมาอีกหลายแหงในยุคแรกๆ 
เชน โรงแรม Wasserturm ในเมือง โคโลญ ประเทศเยอรมันนี และโรงแรม Pershing hall ณ กรุง
ปารีส ประเทศฝรั่งเศส เปนตน 

ในประเทศไทย  โรงแรมบูติกมีมานานรวม  10 ปที่ผานมา  (สุภัทธา  ชูสกุล , 2547) 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร มีโรงแรมบูติกตั้งกระจายบนถนนสายธุรกิจที่สําคัญ อันไดแก 
ถนนสาทร ถนนสีลม ถนนสุรวงศ และถนนสุขุมวิท (ผูจัดการ ออนไลน, 2547) รวมถึงในแถบเมือง
ทองเที่ยวสําคัญทางภาคเหนือและภาคใต เชน จังหวัดเชียงใหม ภูเก็ต สมุย ก็มีโรงแรมบูติก และ     
รีสอรทบูติกใหบริการมากขึ้นเปนลําดับ 

 
1.3. ลักษณะของโรงแรมบูติก 

 ในยุคแรก ๆ โรงแรมบูติกเปนทางออกของผูประกอบการที่มีเงินทุนจํากัด โรงแรมจึงมีขนาดเล็ก 
และมีส่ิงอํานวยความสะดวกไมมาก โดยมากมักมีเจาของเปนผูบริหารกิจการเอง แตระยะหลังซึ่ง
เปนยุคเฟองฟูของโรงแรมประเภทบูติก ขนาดและจํานวนหองไมใชประด็นอีกตอไป และหลาย
แหงเริ่มใหเพิ่มสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับนักธุรกิจมากขึ้นเพื่อตอบรับรูปแบบการใชชีวิตการ
เดินทางของนักธุรกิจ อยางไรก็ตาม การออกแบบ (Design) ที่มีเอกลักษณและบริการแบบเฉพาะ
เพื่อตอบสนองไลฟสไตลของกลุมเปาหมาย (Customized service) ถือเปนเอกลักษณสําคัญของ
โรงแรมบูติก 

จากบทความของ Lucienne Anhar (2545) ที่ปรึกษาและการวิเคราะหมูลคาจาก HVS 
International ไดใหคําจํากัดความลักษณะของโรงแรมบูติก ไว 2 ประการที่ทําใหโรงแรมบูติก เกิด
ความแตงตางจากโรงแรมทั่วไปดังตอไปนี้ 

 
1. ดานสถาปตยกรรมและการออกแบบตกแตง (Architecture and design)  

 หัวใจหลักของการออกแบบตกแตงโรงแรมบูติก คือ สไตล ความตาง ความอบอุน 
และความลึกซึ่งเปนสวนตัว ดวยความความคิดที่ไรขีดจํากัด ไมยึดติดกับรูปแบบเดิมๆ ตาม
มาตรฐานโรงแรมโดยทั่วไป รวมถึงการแสดงออกถึงแนวคิด และรูปแบบของโรงแรมที่ชัดเจนไม
เหมือนใครเปนสิ่งที่ทําใหโรงแรมบูติกเกิดความแตกตาง ความหลากหลายของหองพักทําใหแขก
ที่มาพักไดรับรูความรูสึกถึงความพิเศษและไมเหมือนใคร เชน โรงแรม Library hotel ในมหานคร 
New York ไดจัดใหบริการหองพักหลากหลายรูปแบบโดยสอดคลองกับประเภทของหนังสือนานา
ชนิด ดังนั้น เจาของโรงแรมเจาของคนเดียว (Independent hotel) เกาหลายๆ แหงทั่วโลกพยายาม
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ปรับปรุงโรงแรมของตนเองใหเปนโรงแรมบูติก โดยการผสมผสานระหวางมนตเสนหแหงความ
เกาแกทางดานสถาปตยกรรมของตัวอาคาร เขากับความทันสมัยของยุคปจจุบัน 

การออกแบบ (Design) ที่ดีเปนเพียงคุณสมบัติขั้นตนของทุกโรงแรมไมเฉพาะโรงแรมบูติก
เทานั้น เพราะการออกแบบกลายเปนรสนิยมของผูบริโภค และทุกโรงแรมตางก็แขงกันในเรื่องการ
ออกแบบทั้งภายในและภายนอก ดังนั้นการออกแบบของโรงแรมบูติก จึงยิ่งตองแตกตางและโดด
เดน จนเปนเอกลักษณของโรงแรมซึ่งอาจเกิดจากบุคลิกที่เปนตัวตนของโรงแรมเอง นอกจากการ
ออกแบบที่ดีจะสรางเอกลักษณและมูลคาเพิ่มใหกับโรงแรมแลว ยังเปนเครื่องมือประชาสัมพันธ
โรงแรมไดเปนอยางดี เพราะการออกแบบที่แตกตางทําใหโรงแรมโดดเดนเปนที่สังเกต นาจดจํา 
และกระตุนใหคนที่ช่ืนชมแนวคิดการออกแบบ และอยากเขามาลองพัก ขณะเดียวกัน การออกแบบ
ของโรงแรมยังเปนสิ่งที่สะทอนบุคลิก ไลฟสไตลและตัวตน ของแขกผูมาพัก อีกดวย 

 
2. ดานการใหบริการ (Service)  

การบริการเปนอีกคุณสมบัติสําคัญที่โรงแรมบูติก ตองมีบริการแบบครบวงจรสะดวกสบาย
เชนโรงแรมหรูทั่วไป อาจไมจําเปนสําหรับโรงแรมบูติก แตบริการที่ตอบสนองกับ ไลฟสไตลของ
นักเดินทางกลุมเปาหมาย และความตองการสวนบุคคล (Personalized service)  รวมถึงความใสใจ
ในรายละเอียดการใหบริการ เล็กๆ นอยๆ ที่เหนือความคาดหมายของแขกตางหากที่เปนลักษณะ
ของ “บูติก” และทําเชนนี้ได เนื่องจากโรงแรมบูติกเปนโรงแรมขนาดเล็กทําใหมีหองพักสวนใหญ
ไมเกิน 150 หอง ทําใหเกิดการใหบริการที่แตกตางจากโรงแรมโดยทั่วไปในดานสายสัมพันธที่กอ
ตัวขึ้นระหวางแขกที่มาพัก กับพนักงานของโรงแรม ถึงแมนวาโรงแรมบูติกในปจจุบันจะมีขนาด
ใหญขึ้น เชนโรงแรม Paramount ซ่ึงแปรสภาพโรงแรมใหเปนเสมือนโรงภาพยนตร หรือโรงละคร
ขนาดมหึมา แตก็ยังคงใชการบริการดวยสายสัมพันธเปนตัวดึงดูดผูพักดวยสายสัมพันธ ซ่ึงพนกังาน
สามารถเอาใจใสกับทุกรายละเอียดในการบริการไดไมยาก 

ดังนั้น พนักงานจึงเปนกุญแจสําคัญ ทั้งนี้ มาตรการที่โรงแรมบูติก สวนใหญใชคัดเลือก
พนักงานบริการคือ ทัศนคติตองานบริการและตอโรงแรม มากวาประสบการณที่พนักงานมี และ
การเลือกคนที่มีบุคลิกที่ไปไดดีกับบุคลิกของโรงแรม เชน พนักงานโรงแรม The Metropolitan       
มีลักษณะของการเปนคนที่มีความมั่นใจ กลาสบตาขณะพูดหรือใหบริการแขกผูพัก ซ่ึงสอดคลอง
กับบุคลิกโรงแรมที่นําเสนอความเปนคนรุนใหม พนักงานโดยมากมักเปนคนทองถ่ินเพื่อสราง
ความกลมกลืนกับบรรยากาศของสถานที่ สวนสิ่งสําคัญที่โรงแรมตองปลูกฝงใหพนักงานก็คือ 
แนวคิดของโรงแรมบูติกนั่นเอง 
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1.4. สถานที่ตั้งของโรงแรมบูติก 
1. โรงแรมบูติกในเมือง (Boutique hotels in city destinations) ปจจัยสําคัญที่สุดของ

โรงแรมบูติกในเมืองคือทําเลที่ตั้งของโรงแรม ทําเลที่ไดไมใชเพียงแตไปมาสะดวกเทานั้น แต
บรรยากาศพื้นที่โดยรอบถือเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางยิ่ง โรงแรมบูติกในเมืองสวนใหญอยูใน
เมืองหลวง หรือเมืองใหญที่มีช่ือเสียง เชน นิวยอรค ลอนดอน ซานฟรานซิสโก สิงคโปร เปนตน 
และยังมีแนวโนนในการขยายการใหบริการไปยังทําเลบริเวณแถบเมืองที่มีการเติบโตดานเศรษฐกิจ 
มีผูคนที่มีรายไดสูงอาศัยอยูอีกดวย เทคโนโลยีมีอิทธิพลอยางสูงในการสรางบรรยากาศ และ
เชื่อมโยงแขกที่มาพักเจากับตัวโรงแรม เชน แสง สี เสียง เสริมความสะดวกสบายใหกับแขก เชน 
การใหบริการโดยการใชส่ือโสตทัศนตางๆ ในหองพักของแขก เปนตน (Lucienne, 2549) 

2. โรงแรมบูติกในสถานที่พักตากอากาศ (Boutique hotels in resort destinations) คือ
โรงแรมขนาดเล็กที่มีความแตกตางดานบรรยากาศที่อบอุนเปนกันเอง ใหความรูสึกถึงความเปน
พื้นเมืองแตมีความเปนอยูอยางมีระดับ ทําเลที่ตั้งตองโดยเดน ไมปะปนกับความพลุกพลาน หนทาง
ในการไปสูโรงแรมตองมีความพิเศษโดดเดนไมธรรมดา ใหความสําคัญกับการใหบริการมากเปน
พิเศษ ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ จะแฝงอยูในความเรียบงาย แตมีความโรแมนติก แขกผูพัก
สามารถรูสึกไดถึงความมีสวนตัวระหวางการใชชีวิตอยูในโรงแรม (Lucienne, 2549) 

 
1.5. กลุมลูกคาของโรงแรมบูติก  

กลุมเปาหมายของโรงแรมบูติก สวนใหญเปนกลุมคนรุนใหมที่ช่ืนชอบความแตกตาง และ
นิยมเปนตัวของตัวเอง รวมทั้งตองการแสดงออกซึ่งรูปแบบการใชชีวิตและตัวตน (Individuality) 
ผานรูปแบบการเดินทาง ซ่ึงคนกลุมนี้สวนใหญอยูในวัยหนุมสาว หรือผูที่มีหนาที่การงานและ
รายไดที่ดี ทั้งนี้เพราะโรงแรมบูติก หลายแหงราคาสูง บางแหงราคาอาจจะสูงเกือบเทาโรงแรมหรู
ระดับ 5 ดาว แตถึงจะแพงแตโรงแรมบูติก ก็ยังคงคุณคาการบริโภคในแงของการแสดง “ตัวตน” 
(Individuality) และตอบสนองรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ของตนเองผานตัวสินคาและบริการที่
บริโภค 

นอกจากนี้ โรงแรมบูติก หลายแหงมักเปนที่นิยมของกลุมคนในวงการบันเทิง วงการแฟชัน่ 
วงการโฆษณา และวงการอื่นๆ ที่ตองใชความคิดสรางสรรค มาใชบริการเพื่อหาแรงบันดาลใจจาก
ดีไซนของโรงแรม รวมถึงกลุมคนที่มีความเปนตัวเองสูง หรือ HIP (Highly Individual Person) ก็
นิยมใชบริการโรงแรมลักษณะนี้ ซ่ึงคนสองกลุมนี้มักเปนผูนําแฟชั่น หรือตนแบบ ไลฟสไตลใหม 
หรือ ผูนํากระแส (Trend setter) ในสังคม ประสบการณในการใชโรงแรมของคนกลุมดังกลาวจึงมัก
ถูกนํามาใชเปนเครื่องมือในการโฆษณาประชาสัมพันธของโรงแรมไปดวย 

โรงแรมบูติก (Boutique Hotels) จึงเปนตัวอยางของสินคาบริการรูปแบบใหมราคาสูง 
กลายเปนสัญลักษณ ของความเรียบงาย ที่แฝงไปดวยปรัชญาและแนวคิดตะวันออกผสมกันจนเกิด
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คล่ืนลูกใหมใจวงการธุรกิจโรงแรม ถูกนํามาปรับใชกับงานบริการจนไดรับความนิยมแพรหลาย
จากคนรุนใหมที่มีอํานาจการใชจายสูง (High end) กอปรพฤติกรรมการพักผอนของคนรุนใหมก็
เปลี่ยนไปดวยจากเดิมที่นิยมในการเขาพักโรงแรมในระดับสูงมีการตกแตงหรูหราใหญโตและมีคน
รูจัก แตปจจุบันกลับนิยมใชบริการโรงแรมที่เล็กและไมมีใครรูจักไมอยางเปนที่จับตามองของคน
อ่ืน  รวมถึงรสนิยมการบริโภคอาหาร และการแตงตัวก็เปล่ียนไปดวยเชนกัน โรงแรมบูติก จึงเปน
ทางเลือกหนึ่งของคนกลุมนี้ที่มีหันมาใชบริการกันมากขึ้น 

 
1.6. คุณประโยชนและขอเสียเปรียบของเจาของโรงแรมบูติก 

จากรายงานการวิจัยของสถาบันดานอสังหาริมทรัพย Jones Lang LaSalle Hotels (2048) 
ระบุถึงคุณประโยชน (Benefits) และขอเสียเปรียบ (Drawbacks) ของผูประกอบการที่จะคิดดําเนิน
ธุรกิจโรงแรมประเภทบูติกเพื่อใชในการประกอบการพิจารณาตัดสินใจเบื้องตน ดังตอไปนี้  

• การประกอบธุรกิจโรงแรมบูติกเปนสิ่งที่คอนขางจํากัดและเปนไปไดยาก 
เนื่องจากผูประกอบการจะตองมีแนวคิดและรูปแบบที่โดดเดนชัดเจนตรงกับความตองการของ
ลูกคาแตละกลุมแตละประเภท ทําใหผูที่คิดจะประกอบธุรกิจดานดังกลาวจําเปนตองคิดและคนหา
ขอมูลเพื่อพัฒนาใหรูปแบบของโรงแรมมีความสอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคา ซ่ึงเนน
ไปที่รูปแบบการใชชีวิตที่ตรงกับกลุมลูกคาแตละประเภท การออกแบบตกแตงที่แปลกตาล้ําสมัย 
หรือการใหบริการที่แปลกใหมไมเหมือนใคร  

• เปนที่ยอมรับกันทั่วไปในหมูนักลงทุนจะตองยอมรับในความจริงที่วาโรงแรม     
บูติก ประการหนึ่งคือ กลุมลูกคาของโรงแรมบูติก สวนใหญอยูในเขตเมือง ซ่ึงมีกลุมลูกคาหลักที่ให
ความสนใจในตัวของโรงแรมประเภทบูติกเปนทุนเดิมอยูแลวทําใหการดําเนินงานโรงแรมบูติกไม
จําเปนตองนําตัวเองไปผูกมัดหรืออยูภายใตการดําเนินงานของโรงแรมระบบเครือขาย (Chain Hotel 
System) 

• โรงแรมบูติก สวนใหญมักจะไดรับความสนใจจากสื่อตางๆ เชน นิตยสาร 
บทความในหนังสือพิมพ ที่เนนในเรื่องของการออกแบบตกแตง กลุมลูกคาที่สนใจ อาหารและ
เครื่องดื่ม รวมถึงแนวความคิดของเจาของกิจการเอง เนื่องจากความแปลกใหมของตัวโรงแรม ทํา
ใหประหยัดคาใชจายในการโฆษณาประชาสัมพันธ เมื่อเทียบกับระบบโรงแรมขนาดใหญ 

• เนื่องดวยขนาดที่เล็กของโรงแรมบูติก ทําใหผูคิดจะประกอบการธุรกิจโรงแรม
ประเภทบูติก ตองคํานึงถึงปญหาในการจัดซ้ือ เนื่องจากอํานาจการตอรองการซื้อนอยกวาการ
ประกอบธุรกิจในระบบเครือขาย ทําใหตองเสียคาใชจายในการซื้อของมากกวาเนื่องจากปริมาณใน
การสั่งซ้ือตอคร้ังคอนขางนอย 

• ส่ิงสําคัญประการหนึ่งของการประกอบธุรกิจประเภทโรงแรมบูติก คือ การที่
จะตองรักษาและปรับตัวเองใหทันสมัย อยูในสายตาของแขกผูใชอยูตลอดเวลา ซ่ึงเปนแขกเฉพาะ
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กลุมที่มีความตองการเฉพาะดานสูง การที่โรงแรมตองทําความตองการเพื่อใหตรงตามความ
ตองการของกลุมลูกคา ทําใหคาใชจายในการคงไวซ่ึงภาพลักษณสูงและทําใหตนทุนและราคาการ
ใหบริการสูงตามไปดวย ซ่ึงบางครั้งสูงกวาโรงแรมในระดับหาดาวทั่วไปซึ่งเจาะกลุมลูกคาทั่วไป  
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2. หนุมเจาสําอาง (Metrosexual men)  
2.1. ความหมายของ หนุมเจาสําอาง (Metrosexual men)  

จากขอมูลของวิกีพีเดีย (Wikipedia.com) สารานุกรมเสรี ภาคภาษาไทย กลาวถึงที่มาของคํา
วา “เมโทรเซ็กชวล” (Metrosexual) วา เร่ิมใชครั้งแรกโดย มารก ซิมปสัน (Mark Simpson) 
นักหนังสือพิมพชาวอังกฤษในหนังสือที่ตีพิมพเมื่อ วันที่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ.2537 แตไมเปนที่นิยม 
จนกระทั่งในป 2545 ซิมปสัน ไดนํามาใชใหมนิตยสารที่เขาเขียนอีกครั้ง ในหัวขอช่ือ “Meet the 
Metrosexual” และตอมาในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2546 หนังสือพิมพนิวยอรกไทม ไดมีการใชคําศัพท
นี้โดยใชช่ือหัวขอวา “Metrosexual Come Out” โดยอางถึงการใชคําดังกลาวจาก มารก ซิมปสันทีใ่ช
ในป พ.ศ. 2537 ดวย  

ในปเดียวกัน ศัพทคําวา “Metrosexual” ถูกจัดใหเปน “Word of the Year” จาก The 
American Dialect Society) ซ่ึงใหความหมายถึงผูชายที่สนใจในเรื่องการปรับเปลี่ยนตัวใหเขากับ
ส่ิงแวดลอมใหม สนใจเรื่องแฟชั่นมากขึ้น รักสวย และดูแลบุคลิกภาพ ซ่ึงมีสวนคลายกับพฤติกรรม
ของผูหญิงและเกย (ASTV ผูจัดการรายวัน, 2549) 

ความหมายของคําวา เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual)  คือ กลุมชายที่นิยมความสวยงามบน
ตัวเองมากวาปกติ โดยจะมีเรื่องการดูแลเครื่องแตงกาย ใบหนาผิวพรรณสูงกวาผูชายทั่วไป ซ่ึง
สวนมากนิยมสินคาที่มียี่หอราคาสูง ใชน้ําหอม ชอบจับจายสินคา เลนฟตเนส โดยพฤติกรรมของ
คนกลุมนี้ ไมไดสนใจแตเร่ืองสุขภาพอยางเดียว แตยังเปนคนทันสมัย ชอบการเปลี่ยนแปลง สนใจ
เรื่องเทคโนโลยีเรียนรู และพัฒนาตนเองตลอดเวลา มุงมันทุมเทในการทํางาน เพื่อความสําเร็จ มี
อาชีพที่มั่นคง และมีรายไดสูง อาจกลาวไดส้ันๆ วา “เมโทรเซ็กชวล” คือ ผูชายที่หมกมุนกับหนาตา
และภาพลักษณของตัวเองอยางมากมายมหาศาล (ซิมสัน, 1994) 

นุวีร เลิศบรรณพงษ (2549) ไดใหความหมายของคําวา Metrosexual โดยแยกการให
ความหมายออกเปน 2 คํา ไดแก “Metro” มีความหมายถึงคําวา “เมือง” และ “Sexual” มีความ
หมายถึง “เพศ” เมื่อรวมกันแลวจึงอาจหมายถึงเพศที่เกิดจากสังคมเมือง เพราะสังคมเมืองนี้เองทํา
ใหรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ของผูชายเปลี่ยนไป  

ในทางจิตวิทยา ผูชายกลุมนี้มีลักษณะความเปนผูหญิง (Femininity) สูง ซ่ึงพิจารณาจาก
รสนิยมการใชชีวิตเลือกสรรตองใหตัวเองดูดีและพฤติกรรมในการดูแลตัวเอง ตั้งแตเร่ืองของเสื้อผา 
การแตงกาย ทรงผม เครื่องประดับ การดูแลผิวหนา ความสะอาดของรางกาย หรือภาษาชาวบาน
เรียกวา "ผูชายเนี้ยบ" ผูชายกลุมนี้จะเปนผูชายแท ยังรักและมีความสัมพันธกับผูหญิงเหมือนเปน
ผูชายปกติ แตใหความสําคัญเรื่องของการแตงกายและบุคลิกภาพที่ดีเปนพิเศษกวาผูชายทั่วไป
นั่นเอง และไมไดเปนกลุมรักเพศเดียวกัน (รณสิงห รอเรือง 2551) 

คลายคลึงกับแนวคิดของ “ซิกมุนด ฟรอยด” (Sigmund Freud) ศาสดาแหงทฤษฏีจิต
วิเคราะห กลาววา “เมโทรเซ็กชวล” มีลักษณะคลายกับพฤติกรรมของผูชายที่เรียกวา “นารซิลซิส
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ซึม” (Narcissism) ในอดีต กวาคือ คนที่หลงรักตัวเอง โดยการตองการใหภาพลักษณของตนเอง
สวยงามของตนเองไปปรากฏบนนิตยสารหรือหนังสือตางๆ ไมวาจะใชเงินไปมากนอยแคไหน 
“นารซิลซิสซึม” (Narcissism) มีที่มาจาก ช่ือจากเทพบุตรรูปงามนามวา “นาซีซัส” ในเทพนิยายกรีก 
ที่มีนางไมไปหลงรัก แตเขาไมสนใจ เลยมีพรรคพวกมาชวยลางแคนโดยการแปลงรางเปนแมน้ํา 
เมื่อเดินขามน้ําแลวเห็นเงาตัวเองในน้ําก็เกิดหลงรักตัวเองจนหัวใจสลายตาย (Bloggang.com 2550)  

ในประเทศไทย จากรายงานวิทยานิพนธของ นพวรรณ สุทธศิลป ในหัวขอ “วิถีชีวิต หนุม
เจาสําอาง” ของนักศึกษาแผนกวิชาสังคมวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ไดบัญญัติศัพทคําวา 
“หนุมเจาสําอาง” ใชแทนคําวา “เมโทรเซ็กชวล” (Metrosexual) ซ่ึงมีความหมายสอดคลองกับมารก 
ซิมปซัน (Mark Simpson) วา “คือ ผูชายที่มีพฤติกรรมแบบ “เมโทรเซ็กชวล” (Metrosexual) มี
ลักษณะพิเศษ คือ อาศัยอยูในเมืองใหญ มีการศึกษาและฐานะดี ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถัน 
สนใจเรื่องแฟชั่นและความสวยงาม” 

 
2.2. ลักษณะของ หนุมเจาสําอาง  

มารก ซิมปสัน (Mark Simpson) ไดใหคําจํากัดความลักษณะของ “เมโทรเซ็กชวล” วา เปน
คนหนุมรุนใหมที่มีฐานะทางการเงินที่ดี และสามารถใชเงินทองและความร่ํารวยในการปรนเปรอ
ตนเองใหดูดีตลอดเวลา และมักอาศัยอยูในแหลงชุมชนหรือตัวเมืองใหญ ใกลกับความเจริญและ
รานคาหรูหรามีสินคาตามสมัยนิยมไวบริการตลอดเวลา และนําสมัยเสมอ มีคลับหรือสถานออก
กําลังกาย ฟตเนตที่สามารถทําใหรางกายดูดี พรอมทั้งรานเสริมสวยที่ปรับปรุงสรีระภายนอก ใหดูดี 
โดยมีตัวอยางของผูชายตนแบบที่ เขาขายหนุมเมโทรเซ็กชวล ไดแก เดวิด เบ็กแฮม (David 
Beckham) ออรันโด บลูม อะเดรียน บอรดี จูด ลอว ลีโอนาโด ดีคาบริโอ สริง จูเลียน ริกกี้ มารติน 
และไรอัน ซีเครส เปนตน นอกจากนี้ มารเรียน เซสแมน (Marian Salzman), Chief Strategy officer 
at Euro ยังพูดถึง “เมโทรเซ็กชวล” ในแงของผูนําแฟชั่นและสไตล ซ่ึงไมสามารถเดาไดเลยวาผูชาย
กลุมนี้จะนําพารูปแบบการแตงกาย การใชชีวิตไปดานไหน (วอลเรน, 2003) เพราะการแตงกายเปน
อีกลักษณะหนึ่งที่เดนชัดของเมโทรเซ็กชวล ซ่ึงตรงกับ ดร. เอนเดียร ปารเกอร ( Dr. Andrew 
Parker) มหาวิทยาลัย Warwick สาขา Sociology ระบุไววา “ในปจจุบันผูชายสามรถแตงตัวได
หลากหลายสไตลมากขึ้น” (ปเตอร,2003)  

ลักษณะอีกอยางหนึ่งของกลุมหนุมเจาสําอาง คือ มีวิถีชีวิตเหมือนผูหญิง หรือ เกย แตไมได
เปนเกย หรือ ตุด ตามที่หลายคนเขาใจ (นุวีร เลิศบรรณพงษ, 2549) จากการสํารวจของนิตยสาร 
“Oyster” ฉบับเดือน กุมภาพันธ ค.ศ.2002 ไดระบุถึงลักษณะเดนของ หนุมเจาสําอาง หรือ เมโทร
เซ็กชวล (Metrosexual) เปนขอดังตอไปนี้ 

1. มักอาศัยอยูในเมืองใหญ เชน New York, London, San Francisco, Milan ฯลฯ 
2. มีการศึกษาดี ฐานะดี และความสามารถเฉพาะตัวสูง 
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3. ดูแลเอาใจใสตัวเอง พิถีพิถันทุกขั้นตอนในการแตงตัว 
4. มีรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) เหมือนผูหญิง หรือ เกย (Gay) ผสมกัน 
5. ชอบแฟชั่นเปนชีวิตจิตใจ มักรูจักดีไซเนอรเกือบทุกคน 
6. ชอบงานออกแบบดีไซนทุกประเภท ไมวาจะเปน งาน Graphic Design, Fine Art หรือ 

Advertising 
7. มีคารมดี เปนที่ถูกตาตองใจตอเพศตรงขาม 
8. มักมีรองเทามากวา 10 คู ในตูเก็บรองเทา มีเสื้อผามากวา 100 ตัว จนลนตูและมีน้ําหอม

มากมาย 
9. ที่สําคัญเปนผูมีศิลปะบนเตียงในระดับมืออาชีพ (New York Time, 2005) 

 
จากรายงานผลการวิจัยของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) ไดระบุถึง

คุณลักษณะพื้นฐานของ หนุมเจาสําอางในประเทศไทย ซ่ึงผลจากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 
115 คน โดยวิธีบอกตอ (Snowball) พบวา กลุมหนุมเจาสําอางสวนใหญ มีอายุเฉลี่ยที่ 25-50 ป ซ่ึง
ใกลเคียงกับมารก ซิมปสัน ที่ระบุถึงอายุเฉล่ียหนุมเจาสําอางไวที่ 18-45 ป มีสถานะภาพโสดคิดเปน 
64% ของผูที่สมรสแลวคิดเปน 36%   มีรายไดครอบครัวคอนขางสูง  โดย 67% มีรายไดมากวา 
100,000 บาท ตอเดือน ขณะที่ 23% มีรายไดครอบครัวระหวาง 60,000-100,000 บาท และมีเพียง 
10% ที่มีรายไดระหวาง 40,000-60,000 บาท ตอเดือน  สวนรายไดตอตัว ตอเดือน นั้น พบวา อยูใน
ระดับใกลเคียงกัน คือ นอยกวา 50,000 บาท คิดเปน 35% และอยูระหวาง 50,001-100,000 บาท คิด
เปน 33% สวนมากวา 100,000 บาท คิดเปน 32% หนุมเจาสําอางสวนใหญมีการศึกษาที่ดี รอยละ 54 
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 42 จบการศึกษาในระดับปริญญาโท และมากกวาครึ่ง
ทํางานในบริษัทเอกชน คิดเปน 56% รองลงมา เปนเจาของธุรกิจคิดเปน 36% มีเพียงสวนนอยที่รับ
ราชการ คิดเปน 7% ของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

ผลการวิจัยยังแจกแจงรายละเอียดของลักษณะทางความคิดของหนุมเจาสําอางสวนใหญถึง
ความเปนผูที่มีวิสัยทัศนกวางไกล ชีวิตเต็มเปยมไปดวยพลังที่จะเรียนรู และพัฒนาตนเองตลอดเวลา 
(90%) มีความกระตือรือรนในชีวิต ทาทายเพื่อไดพบกับความสําเร็จ (71%) นอกจากนี้ยังเปนผูที่
ทุมเทในหนาที่การงาน เพื่อความกาวหนา และมีชีวิตที่ประสบความสําเร็จสูงสุด (70%) ชอบชีวิต
เปลี่ยนแปลง และสามารถปรับตัวไดดีในทุกสถานการณ (85%) และชอบลองสิ่งใหมๆ นวัตกรรม
ใหมๆ ทางเทคโนโลยี (88%) บุคลิกที่โดดเดนของหนุมเจาสําอางอีกอยาง คือ เปนคนที่มีความ
มั่นใจในตัวเองสูง (88%)  ชอบที่จะเปนผูนํามากกวาผูตาม (86%) ผูชายกลุมนี้จึงกลาที่จะเปนผูนํา
กระแสใหมๆ และแตกตางจากที่ผูอ่ืนทํา (96%) และสวนใหญเปนผูที่มองโลกในแงดี และมี
ความสุขกับการใชชีวิตในแตละวัน (62%) รวมทั้งชอบเขาสังคม พบปะพูดคุยกับผูคน (72%) 
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นอกจากนี้ หนุมเจาสําอางสวนใหญตองการเปนเจาของธุรกิจเอง (29%) โดยเฉพาะกลุม
อายุ 25-29 ป (40%) ตองการประสบความสําเร็จในอาชีพการงาน (18%) มีเพียงสวนนอยที่ฝน
อยากจะร่ํารวย (5%) ตองการมีครอบครัวที่ดีมีความสุข (5%) อยากใหลูกมีอนาคตที่ดี (6%) และมี
โอกาสทําส่ิงดีๆ ใหสังคม (5%) ลักษณะของหนุมเจาสําอางสวนใหญยังตองการคูชีวิตที่มีคุณสมบัติ
เดียวกับตนเองคือ เปนผูหญิงที่มีบุคลิกดี แตงตัวดี (69%) ราเริง อารมณดี (67%) มีการศึกษาที่ดี 
(46%) เปนคนสวย (43%) พูดจาไพเราะ (42%) และมีอาชีพการงานที่ดี (26%) อยางไรก็ตาม หนุม
เจาสําอางเกือบทั้งหมดไมไดใหความสําคัญกับการเปนแมบานที่ดีของผูหญิง (1%) และจะตองมี
ฐานะดี (3%) 

จากผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ  วรรณภารณ  สุขมาก  ในหัวขอ
วิทยานิพนธเรื่อง “นิตยสารผูชายกับกระบวนการสรางความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กชวล” 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยผลการวิจัยนําเสนอภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กชวล” ใน
ทิศทางของลักษณะที่แตกตางกันออกไปตามการเลือกอานนิตยสารสําหรับผูชาย อันไดแก นิตยสาร 
GM บงบอกถึงลักษณะของผูอานที่ที่มีการศึกษาสูง และฐานะดี พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตใน
ทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การเขาสังคม และเรื่องเพศ สวนนิตยสาร Boss จะเนนเนื้อหา
ไปที่กลุมชายที่ดูแลเอาใจใสตัวเองเปนพิเศษในเรื่องรางกายทั้งดานสุขภาพ และ ความงาม และ
นิตยสาร Esquire เนนการนําเสนอไปที่กลุมชายที่สนใจเรื่องของแฟชั่น ความสวยงาม โดยมีการใช
เครื่องสําอางเพื่อเพิ่มสีสัน ผลการวิจัยดังกลาวพอพอจะสอดคลองกับงานวิจัยหลายชิ้นที่บงบอกถึง
ลักษณะของชายแบบ เมโทรเซ็กชวลไดเปนอยางดี 

ในความคิดของผูวิจัยเห็นวา นิยามของคําวา เมโทรเซ็กชวล (Metrosexual) หรือ หนุมเจา
สําอางที่ผูวิจัยใชนั้น หมายถึงสุภาพบุรุษที่มีรสนิยมและมีจิตใจดีงาม ซ่ึงไมไดหมายความวาคนผูนัน้
จะตองจบปริญญาในระดับสูง หรือเปนผูที่มีบุญบารมี รํ่ารวยมาตั้งแตกําเนิด หรือเปนลูกคนใหญ
คนโตมีฐานะทางสังคมชั้นสูง หากแต การที่บุคคลผูนั้นมีบุคลิกภาพที่ดี แตงตัวดี สะอาด เรียบรอย 
มารยาทดี ใหเกียรติกับทุกคนไมแบงชั้นวรรณะ ตางหาก ที่ทําใหชายธรรมดาคนหนึ่งก็สามารถกาย
เปนเมโทรเซ็กชวลเชนเดียวกัน นอกจากนี้หนุมเจาสําอางไมไดใหความสนใจเพียงแคการแตงกาย 
ความสวยงามเพียงอยางเดียว หากแตยังใหความสนใจในดานสุขภาพชอบการเปลี่ยนแปลง กลาที่
จะเปนผูนํากระแสใหมๆ  ของสังคม นอกจากนี้ยังสนใจเกี่ยวกับกระแสเทคโนโลยีใหมๆ เปนผูที่
ชอบเรียนรู และพัฒนาตนเองตลอดเวลา และมีความมุงมั่นทุมเทในการทํางาน เพื่อชีวิตที่ประสบ
ความสําเร็จ เนื่องจากสวนใหญเปนคนมีรายไดสูง และมีอาชีพที่มั่นคง จึงสามารถใชจายเงินในการ
จับจายใชสอย สินคาราคาแพง สินคายี่หอสูง และใชชีวิตตามที่ตนชอบ การใชบริการ  
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2.3. พฤติกรรมการใชจายของหนุมเจาสําอาง 
นักการตลาดใหความสนใจกับกลุมลูกคาผูชายกันมากขึ้น เพราะเห็นวายังมีโอกาสทาง

การตลาดเปดชองอยูมาก อีกทั้งยังพบวา เมโทรเซ็กชวลเปนกลุมคนรุนใหมที่ประสบความสําเร็จใน
การปรับตัวเองใหมีภาพลักษณที่เขากับการเปลี่ยนแปลงของโลกสมัยใหม 

ในประเทศไทย ไดมีงานวิจัยเร่ือง “Meet the Bangkok Metrosexual” ซ่ึงเปนการทําวิจัย
ของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) พบวา กลุมหนุมเจาสําอางในชวงอายุ 40ป ซ่ึงเปน
กลุมที่มีรายไดสวนตัวมากวา 100,000 บาทตอเดือน เปนกลุมที่ใชจายเพื่อสุขภาพและความงามสูง
กวากลุมอื่นๆ มีพฤติกรรมการใชจายสินคาสูงเฉลี่ยถึง 300,000-350,000 บาทตอป คาใชจายสูงกวา
ผูชายและผูหญิงธรรมดาถึง 3-4 เทาตัว เปนที่นาสนใจของนักการตลาดและผูผลิตสินคาสําหรับ
ผูชาย โดยเฉพาะที่เกี่ยวกับการดูแลผิวพรรณ และ เส้ือผาเครื่องแตงกาย นอกจากนี้กลุมหนุมเจา
สําอางยังมีตัวเลขการใชจายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของดังตารางตอไปนี้ 
 

ตารางที่1 แสดงพฤติกรรมการใชจายผลิตภัณฑเครื่องสําอางของหนุมเจาสําอาง 

อายุ (ป) รายไดสวนตัวตอเดือน (บาท) 

25-29 30-39 40-45 40,000-
50,000 

50,001-
100,000 

100,000 
+ 

 
รายการ 
การใช
จาย 

 
จํานวน
รวม115 
คน 40 (คน) 40 (คน) 35 (คน) 40 (คน) 38 (คน) 37 (คน) 

ผม 11,180 10,469 11,831 11,250 7,449 10,423 15,991 

ผิวหนา 32,600 23,971 37,640 36,701 23,845 33,189 41,459 

ผิวกาย 22,405 18,348 27,000 22,187 9,782 26,658 31,377 

น้ําหอม 21,974 17,343 24,998 23,809 15,164 27,801 23,351 

เสื้อผา 84,908 83,262 67,925 106,200 50,237 74,657 132,918 

สุขภาพ 39,546 44,094 23,300 58,769 38,335 34,421 50,272 

กีฬา 36,743 28,482 36,764 45,761 11,580 39,047 59,076 

รวม 249,402 225,969 226,458 304,677 156,392 246,196 354,444 
 

ท่ีมา: นุวีร เลิศบรรณพงษ Metrosexual Marketing, 2549 หนา129 

 
ผลการวิจัยยังกลาวถึงพฤติกรรมการใชจายของหนุมเจาสําอางถึงลักษณะสําคัญถึง

พฤติกรรมการใชจายเงินของหนุมเจาสําอางในการเลือกซ้ือสินคา โดยครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางที่
สํารวจ นิยมและยินยอมซื้อสินคาราคาแพงโดยไมไดคํานึงถึงคุณภาพหรือความจําเปนใช แตยอมที่
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จะจายเงิน เพื่อการไดมาซึ่งดีไซดและรูปแบบของสินคาหรือบริการที่ตนชื่นชอบถึง 54% 
ผลการวิจัยดังกลาวแสดงใหเห็นถึงการเขาถึงของนักการตลาดที่ตองคํานึงถึงการออกแบบสินคา
และบริการที่โดนใจกลุมลูกคาดังกลาว 

บริษัทดานการวิจัยขอมูลการตลาดระดับโลก Synovate ไดทําการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค
ช่ือโครงการ “Media Atlas” ซ่ึงการวิจัดดังกลาวทําขึ้นทุกไตรมาส โดยศึกษาลักษณะประชากรโดย
แบงออกเปน 3 ขอมูลหลัก ไดแก 1) จํานวนและลักษณะประชากร แบงออกเปนกลุม A, B และ C 
2) พฤติกรรมของกลุมประชากร A, B และ C และ 3) การใชส่ือท่ีเกี่ยวของกับ กลุมประชากร A, B 
และ C โดยการสุมตัวอยางพฤติกรรมผูบริโภค 917 ในกรุงเทพมหานคร พบวา แนวโนมของกลุม
หนุมเจาสําอางมีปริมาณเพิ่มขึ้น (ฟรานซิส, 2548) 

 
2.4. รูปแบบการใชชีวิตของหนุมเจาสําอาง 

รายงานผลการวิจัยวิทยานิพนธของ นพวรรณ สุทธศิลป ซ่ึงทําการศึกษาคนควาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมและวิถีชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอาง ไดสรุปผลการวิจัยซ่ึงสะทอนรูปแบบการใชชีวิต
ออกเปน 3 ดาน ดังตอนี้  

1.  วิถีชีวิตดานการบริโภค พบวา หนุมเจาสําอางเปนนักบริโภคที่ใหความสําคัญกับเรื่องที่
เกี่ยวของกับการเสริมสรางภาพลักษณของตนเองใหดูดี ไมวาจะเปนการบริโภคผลิตภัณฑประทิน
ผิว เสื้อผา เครื่องประดับ อาหารเสริม ซ่ึงแตละคนก็จะใหลําดับความสําคัญกับเครื่องบริโภคเหลานี้
ตางกันไป นอกจากนี้ การบริโภคสินคาที่มีความสําคัญกับตนเองแบบเดิม เชนเครื่องเสียง 
เครื่องยนตกลไก  แลวยังมีการขามไปบริโภคสินคาและบริการที่ เคยเปนของผูหญิง  เชน 
เครื่องสําอาง และบริการที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาผิวพรรณ ในขณะเดียวกันยังบงบอกถึง อัตลักษณ
ตัวตนของกลุมผานการบริโภคสินคาและบริการ  

2.  วิถีชีวิตดานการพักผอน เวลาสวนใหญของหนุมเจาสําอางเปนเวลาเย็นหลังชวงเลิกงาน
ซ่ึงจะนิยมใชเวลาชวงดังกลาวในการสังสรรคกับเพื่อนๆ ไมวาจะเปนเพื่อนที่ทํางานหรือเพื่อเกาที่
คบกันมานาน กิจกรรมที่หนุมเจาสําอางนิยมทําในชวงเวลาพักผอนไดแก การอานหนังสือ ดู
โทรทัศน ฟงเพลง เลนเกมส ออกกําลังกาย อบซาวนา นวดตัว ทองเที่ยวไปในสถานที่ตางๆ เดิม
จับจายสินคาที่หางสรรพสินคาดัง 

3.  วิถีชีวิตดานการทํางาน แบงออกเปนสองระดับไดแกระดับที่เปนเจาของกิจการและ
ระดับที่เปนพนักงานองคกร ระดับที่เปนเจาของกิจการจะเห็นไดวายังเปนกิจการขนาดกลางที่กําลัง
จะเจริญเติบโตไปเปนขนาดใหญตอไป สวนในระดับพนักงานองคกรก็มีโอกาสในการกาวหนาใน
สายอาชีพงานของแตละระดับ 

นอกจากนี้รายงานผลการวิจัยของบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) ยังไดแสดง
รูปแบบการใชชีวิตของ หนุมเจาสําอางในหลายดานที่แสดงความเปนตัวตนของหนุมเจาสําอาง
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ออกมาเปนตัวเลข แสดงถึงพฤติกรรมและลักษณะความเปนตัวตนของกลุมโดยเฉพาะ ซ่ึงขอมูล
ดังกลาวยังมีสวนที่คลายคลึงกับผลการวิจัยของ นพวรรณ อันไดแก 

1.  การดูแลภาพลักษณภายนอกของตนเอง หนุมเจาสําอางนิยมการใชบริการเกี่ยวกับผมที่
รานทําผมทันสมัยประเภทแฮรซาลอน (Hair Salon) ถึง 77% มากกวารานตัดผมผูชาย (Barber) แค
เพียง 23% เทานั้น ผลการวิจัยพบวา นอกจากตัดผมแลวยังนิยมใชบริการทําสีผม (35%) อบไอน้ํา 
(25%) ทําไฮไลท (12%) ทําทรีตเมนต (11%) และทําเล็บมือ เล็บเทา (9%) เพื่อจัดแตงผมใหอยูทรงดู
ดีตลอดเวลา อีกทั้งยังนิยมใชผลิตภัณฑดูแลเสนผมครบสูตร ตั้งแต         เจลแตงผม (64%) แว็กซ 
(43%) และสเปรยแตงผม (24%) นอกจากนี้หนุมเจาสําอางสวนใหญใชโฟมทําความสะอาดใบหนา 
มอยซเจอไรเซอร บํารุงผิวหนา และครีมกันแดดแลว ยังมีขอมูลนาสนใจวา ประมาณครึ่งหนึ่งของ
กลุมอายุ 30 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการใชครีมลดริ้วรอย และครีมบํารุงรอบดวงตา เพื่อชะลอ
การเกิดร้ิวรอย และหนุมเจาสําอางทุกกลุมอายุและรายไดถึง 98% นิยมใชน้ําหอมเปนประจําทุกวัน 
ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบกับโคโลญจนแลวพบวา ไดรับความนิยมนอยกวา 24%  

2.  การจับจายสินคาเสื้อผาและเครื่องประดับ จากการที่เปนคนชอบแตงตัว ทําใหหนุมเจา
สําอาง รักการจับจายสินคา ซ่ึงพบวา 55% จับจายสินคาบอยเดือนละครั้ง หรือบอยกวานี้ และสวน
ใหญ (70%) ของทั้งผูที่โสดและแตงงานแลว ชอบไปจับจายสินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย
เพียงลําพังคนเดียว เนื่องจากคนกลุมนี้เปนผูที่ทันสมัยและรูเร่ืองของแฟช่ันและรูดีวา ตนเองชอบ
สไตลแบบไหน กอปร การที่เปนผูที่มีรายไดสูง จึงชอบซื้อเสื้อผา รองเทา เข็มขัด ที่เปนยี่หอดังจาก
ตางประเทศ 

3.  การดูและเอาใจใสสุขภาพ หนุมเจาสําอางอายุ 40 ปขึ้นไป และกลุมที่มีรายไดสูงกวา 
100,000 บาทตอเดือน นิยมใชบริการสปา เขาซาวนา และนวดตัว รวมถึงการดูแลสุขภาพ (83%) 
และการดูแลรูปราง (67%) ซ่ึงนิยมออกกําลังกายเปนประจํา (84%) โดยพบวา 56% ออกกําลังกาย
บอย 1-4 คร้ังตอสัปดาห ในขณะที่ 20% ออกกําลังกายทุกวัน สวนใหญเปนผูมีอายุมากวา 40 ป 
(31%) ประเภทของการออกกําลังกายที่ทําอยูพบวา ประมาณครึ่งหนึ่งชอบออกกําลังกาย หรือเลน
กีฬากลางแจง (54%) ในขณะที่ 30% ชอบออกกําลังกายที่ฟตเนต สวนกีฬากลางแจงที่นิยมไดแก 
กอลฟ (33%) วิ่งจอกกิ้ง (25%) วายน้ํา (21%)  ฟุตบอล (20%) แบดมินตัน (17%) และ เทนนิส 
(15%)นอกจากนี้ยังเปนผูที่เลือกรับประทานอาหารสิ่งที่ดีมีประโยชน (50%) พักผอนนอนหลับให
เพียงพอ (27%) รวมทั้งรับประทานวิตามิน และผลิตภัณฑอาหารเสริม (24%) 

4.  การทํากิจกรรมยามวาง เมื่อจําแนกตามกลุมอายุแลวพบวา กลุมเจาสําอางอายุนอยเปน
กลุมที่ใชเวลาวางในการดูหนังที่โรงภาพยนตร จับจายสินคา และสังสรรคกับเพื่อนๆ ตามสถาน
บันเทิงมากกวากลุมอายุ 40 ป กิจกรรมโปรดยามวาง 10 อันดับแรก ไดแก การเลนกีฬาและออก
กําลังกาย (57%) ดูหนังที่โรงภาพยนตร (36%) อานหนังสือ (30%) ฟงเพลง (24%) จับจายสินคา 
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(23%) ดูVCD/DVD (20%) ไปเที่ยวตางจังหวัด (16%) พบปะสังสรรคกับเพื่อน ตามสถานบันเทิง 
(15%) ดูรายการโปรดจากเคเบิล (12%) 

5.  การทองเท่ียว เนื่องจากเปนคนชอบการเปลี่ยนแปลง และพบเห็นสิ่งใหมๆ อยูเสมอชาย
กลุมนี้จึงรักการทองเที่ยว ซ่ึงสวนใหญ (73%) นิยมทองเที่ยวในประเทศบอย 3-4 ครั้งหรือบอยมาก
วานี้ใน 1 ป สวนการทองเที่ยวในตางประเทศนั้นมีความบอยนอยกวาอยูที่ปละ 1-2 ครั้ง (40%) และ
นอยกวา ปละครั้ง (31%) ซ่ึงกลุมที่รายไดสูงพบวา เปนกลุมที่ไปทองเที่ยวในตางประเทศบอยกวา
กลุมที่มีรายไดนอยกวา 

6.  การใหความสนใจในเทคโนโลยี โดยทั่วไปแลวหนุมเจาสําอาง เปนคนทันสมัย ชอบ
ติดตามใฝหาความรูขาวสารใหมๆ อยูเสมอ สวนใหญจะใหความสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ 
(80%) และติดตามขาวสารเศรษฐกิจ (70%) มากเปนพิเศษ ซ่ึงพบเหมือนกันในทุกกลุมอายุ และ
รายได โดยสวนใหญนิยมใชอีเมลในการติดตอส่ือสาร (92%) ใชบลูทูธ (77%) มีโฮมเธียตเตอร 
(84%) ใชคอมพิวเตอรโนตบุค (77%) ใชอินเตอรเน็ตความเร็วสูง (78%) และใช PDA (40%) 

7.  การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หนุมเจาสําอางสวนใหญ นิยมดื่มเหลา (51%) เบียร (38%) 
และไวน (27%) เมื่อมีการพบปะสังสรรคกับเพื่อนๆ โดยเบียรที่ชอบดื่มมากที่สุด คือ ไฮเนเกน 
(Heineken) 73% รองลงมาคือ เบียรสิงห (18%) สวนไวนไมมียี่หอที่เจาะจง ผูดื่มเหลานิยมดื่ม 
Johnnie walker black label มากที่สุด (69%) รองลงมา คือ Jonnie walker red (17%) และ Chivas 
(16%) 
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3. การตลาดบริการ (Service marketing) 
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing) จะแตกตางจากธุรกิจที่ไมใชธุรกิจ

บริการ รวมทั้งการวางเปนกลยุทธการตลาดก็ยังแตกตางกันในแตละธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจบริการ
หรือธุรกิจอื่น ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑบริการจะเปนตัวกําหนดแนวทางในการกําหนดกลยุทธ
การตลาดบริการ ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะดังกลาง ไดแก 1) การบริการไมสามารถจับตองได 
(Intangibility) 2) คุณภาพบริการไมสามารถควบคุมใหคงที่ได (Variability) 3) การบริการไม
สามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคได (Inseparability) และ 4) การบริการไมสามารถเก็บ
รักษาไวได (Perishability) 

 
3.1. ความหมายของการตลาดบริการ 

การบริการ (Service) เปนปรากฏการณที่ซับซอนในตัวของมันเอง จึงเปนคําที่มีความหมาย
คอนขางกวางมาก คําวา “บริการ” มีความหมายรวมถึง การบริการสวนบุคคล เชน การตัดผม การ
แตงหนา จนถึงการบริการที่แฝงอยูในรูปของผลิตภัณฑ (Product) ตางๆ จึงไมใชเร่ืองงายที่จะ
อธิบายความหมายที่ชัดเจนของคํานี้ อยางไรก็ตามไดมีนักการตลาดหลายทานพยายามให
ความหมายและคํานิยามของคําวา “บริการ” ดังตอไปนี้ (เจอรูน, 2000) 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดใหความหมายของคําวา “บริการ” วา “กิจกรรม 
ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ถูกเสนอขายหรือจัดไวใหซ่ึงจะเกี่ยวของกับการขายสินคา” บาง
ก็วา คือ “การบริการเปนกิจกรรมที่ถูกเสนอขาย ซ่ึงใหผลตอบแทนในรูปของผลประโยชน และ
ความพึงพอใจ โดยปราศจากการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพในตัวสินคา” (บลูยส, 1974:157)ใน
ความคิดของเจาของทฤษฏีดานการตลาดนาม คอทเลอร (Kotler) ไดใหความหมายและคําจํากัด
ความของการบริการที่สอดคลองคลายคลึงกันกลาวคือ “การบริการ คือ กิจกรรมหรือ ผลประโยชน
ใดๆ ก็ตามที่บุคคลหนึ่งสามารถเสนอใหอีกบุคคลหนึ่งซึ่งเปนสิ่งที่ไมอาจจับตองไดและไมทําให
เกิดความเปนเจาของใดๆ ทั้งส้ิน การผลิตบริการนี้อาจจะเกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับการผลิต
สินคาก็ได (คอทเลอร, 1988)อาจกลาวโดยรวมไดวา การบริการเปนกิจกรรมที่เกิดขึ้นระหวางบุคคล 
2 ฝาย ที่มีปฏิกิริยาสัมพันธตอกัน โดยกิจกรรมที่เกิดขึ้นนั้น จะมีสินคาเปนองคประกอรวมดวย
หรือไมก็ตาม 

 
3.2. การพัฒนาการตลาดบริการ 

การสนองตอบความตองการของลูกคา  มักจะคํานึงถึงการบริการควบคูไปกับการขาย  
สินคาบริการเปนการกระทําที่เปนขั้นตอนและแสดงเปนผลงานออกมาจากผูใหบริการสงใหกับ
ลูกคา หรือสินคาบริการเปนการแลกเปลี่ยนกัน  ในขณะเดียวกันก็เปนการเพิ่มมูลคาของผลิตภณัฑที่
เปนประโยชนใหกับลูกคาในเวลาหรือสถานที่ใดที่หนึ่งก็ได  การบริการบางครั้งมีสินคาผลิตภัณฑ
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ประกอบในการบริการดวย เพราะฉะนั้น กลยุทธทางการตลาดที่ดีจําตองมีการพัฒนาอยูตลอดเวลา
เพื่อใหทันตอการเปลี่ยนไปของกลุมผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาสิ่งที่สําคัญ 2 ประการ ไดแก            
(ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2549) 

1. การเลือกตลาดเปาหมาย (A Target Market) ตลาดเปาหมายประกอบดวยกลุมลูกคาซึ่ง
มีลักษณเฉพาะบางอยางคลายกัน ซ่ึงกลุมเปาหมายกลุมนี้เปนกลุมธุรกิจตองการตอบสนองความ
ตองการดวยสินคาและบริการของธุรกิจ เมื่อทราบตลาดเปาหมายแลว กระบวนการทางการตลาด
ขั้นถัดไปคือ การทดสอบเปาหมาย โดยอาจจะแบงออกเปนกลุมๆ หรือที่เรียกวา “การแบงสวน
การตลาด” ตามเกณฑ ซ่ึงมีอยู 4 ลักษณะ ไดแก ทางภูมิศาสตร เชน ขอบเขต ความหนาแนนของ
กลุมตัวอยาง ทางประชากรศาสตร เชน อายุ วัฎจักรชีวิต ครอบครัว รายได ทางจิตวิทยา เชน ช้ัน
ของสังคม บุคลิกภาพ รูปแบบการใชชีวิต ทางพฤติกรรม เชน โอกาสในการซื้อ ทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงจะทําใหไดรายละเอียดเพิ่มขึ้น 

2.  การพัฒนาสวนประสมทางการตลาด (A Marketing Mix) สวนประสมการตลาดเปน
สวนหนึ่งขององคประกอบภายในองคกรที่องคกรสามารถควบคุมได องคกรจะนําสวนประสม
การตลาดนี้มาใชเพื่อกระตองการตอบสนองของลูกคา งานหลักของการจัดการการตลาดในองคกร 
คือการผสมผสานองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดใหสามารถเขาถึงตลาดเปาหมายที่
เลือกไวไดอยางเหมาะสม การผสมผสานนั้นจะตองคํานึงถึงตัวแปรที่ควบคุมไมไดที่มีอยูมากมาย 
โดยทั่วไปแลวตัวแปรที่ควบคุมไมไดเหลานี้ จะรวมถึงทรัพยากรและวัตถุประสงคของบริษัท 
การเมือง กฎหมาย สังคม วัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยีและทาทีของคูแขง 

 
3.3. สวนประสมทางการตลาดบริการ  

  องคประกอบที่สําคัญอยางยิ่งในกลยุทธการตลาด ก็คือสวนประสมการตลาดกระบวนการ
ในการกําหนดสวนประสมใหเหมาะสมนั้น จะเปนเอกลักษณของแตละธุรกิจและผลิตภัณฑ สวน
การวางแผนการตลาดนั้นจะมีขั้นตอนที่ไมแตกตางกันเทาใดนักในแตละธุรกิจบริการ แตถาพบวา
ส่ิงที่ปรากฏขึ้นแตกตางจากบริการอื่นนั้น แสดงวาเกิดขึ้นจากการใชสวนประสมการตลาดที่
แตกตางกัน 

  ในปจจุบันนักวิชาการทางดานการตลาดหลายทานไดวิจารณ “สวนประสมทางการตลาด” 
ที่รูจักกันในชื่อ 4P’S ซ่ึงไดรับการพัฒนาขึ้นในชวงทศวรรษ 1960 วาเปนมุมมองที่คอนขางแคบ
เกินไป และไมเหมาะสมที่จะใชกับการบริการซ่ึงมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากสินคาโดยทั่วไป 
(Payne,24) Zethaml and Bitne (2000) ไดเสนอแนวคิดใหมในเรื่องสวนประสมทางการตลาด
สําหรับการบริการโดยเฉพาะสวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการดังกลาวประกอบดวย สวน
ประสมทางการตลาดดังเดิมหรือ 4P’S ไดแก ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) การจัดจําหนาย 
(Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และ ราคา (Price) ตอมามีการรวมกันและปรับปรุงและ
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เพิ่มเติมสวนประสมการตลาดขึ้นใหมใหเหมาะสมสําหรับธุรกิจบริการ ประกอบดวยองคประกอบ
อีก 4 สวน ไดแก บุคคลากร (People) กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence) และ ผลิตภาพ (Productivity) รวมเปน 8P’S ซ่ึงอธิบายไดดังตอไปนี้ 

1.  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Elements) การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
บริการ จะตองพิจารณาถึงขอบเขตของบริการคุณภาพของบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา 
สายการบริการ การรับประกันและการบริการ หลักการขายนั้นคือสวนประสมดานผลิตภัณฑบริการ
จะตองครอบคลุมขอบขายที่กวาง  

2.  องคประกอบดานราคา (Price) การพิจารณาดานราคานั้นตองรวมถึงระดับราคา สวนลด 
เงินชวยเหลือคานายหนา และเงื่อนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทํา
ใหบริการตางๆ มีความแตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการับรูคุณคาที่ไดรับการบริการโดย
เทียบระหวางราคา และคุณภาพของบริการ 

3.  องคประกอบดานการจัดจําหนาย (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการ
เขาถึงเปนอีกปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแต
เฉพาะการเนนทางกายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอส่ือสาร ดังนั้นประเภทของชองทางการจัด
จําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

4.  องคประกอบดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวม
วิธีการที่หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดย
บุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอื่น ทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานสื่อ เชน 
การประชาสัมพันธ 

5.  องคประกอบดานบุคลากร (People) ครอบคลุมใน 2 ประเด็นคือ 
5.1. บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาที่ผลิต

บริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

5.2. ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมีผลมาก
จากลูกคารายอื่นแนะนํามา ตัวอยางที่เกิดขึ้น เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคา จากรานอาหารที่บอกตอ
กันไป แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการบริการที่ให
อยูในระดับคงที่ 

6.  องคประกอบดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีธุรกิจบริการจํานวนไม
มากนักที่นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด แมวาลักษณะทาง
กายภาพจะเปนสวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคา หรือผูใชบริการก็ตาม ที่ปรากฏให
เห็นสวนใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ การเลือกใชสี แสง และเสียง
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ภายในราน เปนตน หรือใชลักษณะทางกายภาพเพื่อสนับสนุนการขาย เชน ยี่หอ และคุณภาพของ
รถของบริษัทใหเชารถ ถุงสําหรับใสเสื้อผาซักแหงตองสะอาด เปนตน 

7.  องคประกอบดานกระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสง
มอบบริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแล
ลูกคาอยางดี ก็ไมสามารถแหปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอคิว ระบบการสงมอบริการ 
จะครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ 
อํานาจตัดสินใจของพนักงาน การที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ  

8.  องคประกอบดานผลิตภาพ (Productivity) การใหบริการเปนการกระทําของบุคคล 2 
ฝาย เมื่อฝายหนึ่งไดกระทําเพื่อเกิดงานบริการ อีกฝายหนึ่งก็จะไดรับบริการในเวลาเดียวกัน ไม
สามารถแยกออกจากกันได และไมสามารถเก็บเปนสินคาคงคลังไวได สงผลใหกิจการตองเขามา
จัดการกับความตองการซื้อบริการของลูกคาเพื่อใหความตองการบริการของลูกคา กระจายไปตาม
ชวงเวลาตางๆ ที่ใหบริการ เพื่อใหความตองการในแตละชวงเวลาจะไดใกลเคียงกันดวย 

 
3.4. การตลาดบริการกับโรงแรมบูติก 

ในทางการตลาด “บูติก” สรางจุดขายดวยอารมณ สินคาหรือบริการนั้นจะตองใสความรูสึก
เขาไปในสินคา (Emotional) เพื่อสรางประสบการณที่ดีของลูกคา (Experience) นั่นคือองคประกอบ
หลักสําคัญของความเปน “บูติก” เพราะโดยทั่วไปการสรางจุดขายใหสินคาหรือบริการมักจะใช
เหตุผลทางการขาย เพื่อใหลูกคามองเห็นถึงเหตุผลในการซื้อสินคา แตความจริงแลวลูกคาไมไดซ้ือ
เพียงเพื่อเหตุผลเพียงอยางเดียวเทานั้น  

นักการตลาดจึงจําเปนตองมีการประเมินความรูสึกในใจของลูกคา เพื่อท่ีจะสรางความรูสึก 
และประสบการณที่ดี องคประกอบที่สําคัญที่ชวยใหนักการตลาดสามารถประเมินความรูสึกของ
ลูกคา ประกอบไปดวย องคประกอบที่ 1 คือ ส่ิงที่ลูกคามองเห็น (Physical Element) และ 
องคประกอบที่ 2 คือ สวนที่มาจากความรูสึกภายในของลูกคา (Emotional Element) ซ่ึงรวมกันเปน
ประสบการณของลูกคานั่นเอง 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 2  องคประกอบของการประสบการณลูกคา 

ท่ีมา: ดัดแปลงจากบทความ Boutique that’s so hot ผูจัดการออนไลน 28 สิงหาคม 2547 
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จากบทความทางเอกสารอิเล็กทรอนิกส ผูจัดการ ออนไลน กลาวถึงมุมมองทางการตลาด
โดยการเชื่อมโยงในการใชคําวา “บูติก” วาเปน คอนเซปตทางการตลาด ที่ตองการสรางความรูสึก
พิเศษ (Exclusive) ใหลูกคาที่จะไดรับการตอบสนองในความเปนสวนตัว ความสะดวกสบาย 
เพื่อใหเห็นคําวา “บูติก” เปนที่มาจากตัวของลูกคาที่ใชบริการเอง ยกตัวอยางจากกรณี บูติกแอรไลน 
ของสายการบิน บางกอก  แอรเวย ไมไดเนนจุดขายวาเปน  สายการบินที่มี เสนทางการบิน
หลากหลาย คาโดยสารถูก แตกลับดึงจุดขายไปในเรื่องของการใหบริการที่มีความนําสมัยตรงกับ
ความตองการและความเปนตัวตนของแขกที่มาใชบริการ  มี เปาหมายสําคัญในการสราง
ประสบการณที่ดีของลูกคาเปนสําคัญ 

ผ.ศ.ช่ืนจิตร  แจงเจนกิจ อาจารยประจําภาควิชาบริหารการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร กลาวเพิ่มเติมถึง ลักษณะของการสราง “บูติก” วามีคอนเซปตที่เนน
ใหกับผูบริโภค ฐานลูกคาของบูติก ถือเปนสวนที่สรางใหธุรกิจที่ใสคําวา “บูติก” มีโอกาสขายนั้นมี
จํานวนมากในสังคมคนรุนใหม ที่มีรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) มีการทําวิจัยกันมากในหลาย
กลุมผลิตภัณฑ หลายธุรกิจถึงเหตุผลในการซื้อสินคาของผูบริโภค มีเหตุผลที่พบวาในยุคปจจุบัน
กลายเปนเหตุผลที่ อิงกับอารมณ (Emotional) มากขึ้น 

เมื่อความตองการใชบริการโรงแรมบูติกเพิ่มขึ้น ทําใหผูประกอบการโรงแรมประเภท
เจาของคนเดียว เริ่มวิ่งตามกระแสแฟชั่นที่เกิดขึ้น การดึงเอาความแปลกใหมในทุกๆ ดานของ 
โรงแรมบูติก ออกมาเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาจุดเดนที่สําคัญคือ มุงเนนในเรื่องของความแตกตาง
ในความเหมือนเดียวกัน ตั้งแตการออกแบบ รูปลักษณภายในและภายนอก การแตงกายของ
พนักงานที่มีความแปลกตา อาหารที่เนนไปในเรื่องของสุขภาพ รวมถึงอุปกรณอํานวยความสะดวก
ประเภทเทคโนโลยี ไมวาจะเปนคอมพิวเตอรจอ LCD ระบบอินเทอรเน็ตความเร็วสูงแบบไรสาย 
โทรศัพทที่สามารถตอสายตางประเทศไดโดยตรงในหองพัก โทรทัศนจอแบนแบบ พลาสมาหรือ 
LCD ที่สามารถรับสัญญาผานดาวเทียมสามารถรับสัญญาณไดจากทุกทวีปทั่วโลก คือจุดขายที่กําลัง
ไดรับความนิยมจากกลุมลูกคาอยางสูง 

โรงแรมบูติก ในปจจุบันนี้จงไมใชเพียงแคสรางขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการหรือ
อารมณของกลุมคนบางกลุมเทานั้น  แต เปนโรงแรมที่ได ถูกรวบรวมทั้งรูปแบบของงาน
ศิลปหัตถกรรมของทองถ่ินทั้งในประเทศและตางประเทศเขามาใชไดอยางกลมกลืนใหแขก
ผูใชบริการรูสึกและรับรูไดถึงบรรยากาศของความเปนบานมากกวาโรงแรม ทั้งที่เปนอาคารสูง
กลางใจเมือง หรือ รีสอรทที่อยูบริเวณชายหาด ปาเขา โดยทั่วไป 

การสื่อสารถึงกลุมเปาหมายถึงกลุมเปาหมายโดยตรง เปนอีกหนึ่งกลยุทธที่ใช โดยการ
โฆษณาทางการตลาด โดยมุงขายประสบการณและภาพลักษณของความเปนบูติก เชื่อมโยงกับ
ความงาม ประวัติศาสตร หรือความเปนทองถ่ิน (Locality) ของสถานที่ตั้ง นอกจากนี้ การ
ประชาสัมพันธแบบ “ปากตอปาก” หรือ “World of mouth” โดยส่ือมวลชนหรือผูนําทางความคิด 
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(Opinion leader) โดยเฉพาะทางดานแฟชั่น และไลฟสไตล หรือ ผูที่มีช่ือเสียงในสังคม (Celebrity) 
ของกลุมเปาหมายก็เปนอีกวิธีหนึ่งที่นิยม เพราะชวยเพิ่มความนาเชื่อถือ และความทันตอ
สถานการณและความนิยมใหแกโรงแรม เพราะฉะนั้น การสื่อสารของโรงแรม     บูติก กับกลุม
หนุมเจาสําอางตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบจากที่เคยใชไปจากเดิมโดยทั่วไปเพื่อใหเขากับรูปแบบ
การใชชีวิต และบุคลิกเฉพาะตัวของกลุม ซ่ึงนักการตลาดตองใหความสําคัญตอเรื่องนี้มากเปน
พิเศษ 

โรงแรมบูติก หลายแหงเลือกที่จะใชบริการ หรือเปนสมาชิกบริษัทที่ใหบริการดาน
เทคโนโลยี การตลาด ประชาสัมพันธในตลาดโลกใหกับโรงแรมกลุมนี้ โดยบริษัทเหลานี้จะเขามา
รวบรวมโรงแรมบูติกเปนกลุม แลวทําการตลาดไปทั่วโลกใหกับโรงแรมที่เปนสมาชิก อันเปนการ
ประยุกตมาจากจุดแข็งดานการตลาดของโรงแรมกลุมเครือขายในปจจุบัน บริษัทเหลานี้มีอยู
มากมายในตลาดโลก เชน The small luxury hotels of the world, SRS-World hotels และ กลุมของ 
Design hotels TM เปนตน 

 
3.5. ภาพรวมผลประกอบการทางธุรกิจของโรงแรมบูติก 

ความสําเร็จของโรงแรมบูติกในปจจุบันนี้ อยูที่ความสามารถในการตอบสนองไลฟไตล 
(Lifestyle) และ ความเปนตัวตน (Individuality) ของนักเดินทาง กลุมเปาหมายไดมากที่สุด พรอม
ดวยการพัฒนาการออกแบบและบริการอยางสม่ําเสมอ เพราะองคประกอบของตลาดและ
อุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ธุรกิจโรงแรมบูติกเติบโตขึ้นอยางตอเนื่องเริ่มตั้งแตตนป 
ค.ศ.1980 ในทวีปอเมริกาตั้งแตโรงแรม W ในกลุมโรงแรม Starwood hotel & Resort เร่ิมเปด
ดําเนินงานตั้งแต ค.ศ. 1988 เปนตนมา Barry Sternlicht ผูบริหารระดับสูงของโรงแรมในเครือ
ดังกลาว พูดถึงศักยภาพของโรงแรมบูติกในการประชุม CULA Hotel Investment วา โรงแรมบูติก
ภายใตช่ือ “W” ทํากําไรไดเพิ่มขึ้นเปน 15% ของรายไดในอเมริกาเหนือ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
โรงแรมบูติกกําลังเปนที่นิยมของกลุมลูกคาในขณะนี้  โรงแรมบูติกเติบโตและเข็มแข็งขึ้นดวย
รากฐานที่มั่นคง จากตัวเลขทางสถิติของ Smith Travel Research ไดแสดงรายไดเฉลี่ยการเขาพักตอ
วัน (ADR) อยูที่ 209.45 ดอลลารสหรัฐ และเปอรเซ็นตการเขาพักอยูที่ 71.1 % ในป 2000  

จากการรวบรวมขอมูลแนวโนมของโรงแรมบูติก โดย Mark Lamano ประธานของ
สถาบันวิจัย Smith Travel Research ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึง ค.ศ.2000 ช้ีใหเห็นวา กลุมลูกคาระดับ 1 
(Primary market) ระดับ 2 (Secondary market) และกลุมลูกคาระดับ 3 (Tertiary markets) ตางให
ความสนใจในการเขาพักในโรงแรมบูติกทั้งสิ้น ผลการวิจัยดังกลาวยังแสดงใหเห็นถึงจํานวน
หองพักจากโรงแรมบูติกในอเมริกาที่มีจํานวนสูงขึ้นถึง 45,000 หอง เมื่อส้ินป ค.ศ.2000 อีกดวย 
จากตารางดานลางแสดงใหเห็นถึงการเปรียบเทียบผลประกอบการของโรงแรมบูติก กับโรงแรมใน
ประเทศกลุมอ่ืน  (National hotels) และโรงแรมระดับหรู (Luxury hotels)  
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      Comparison of RevPAR Trends 
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ท่ีมา : Smith Travel Research, 2001 

 
 
 
 

          
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่4 Comparison of Average DailyRate Trends 

          Comparison of Average DailyRate Trends 
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          Comparison of Occupancy Trends 
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จากภาพประกอบแสดงใหเห็นวา โรงแรมบูติกมีผลประกอบการที่ดีอยางเห็นไดชัด เมื่อ
เทียบคาเฉล่ียการเขาพัก (ADR) ระหวางกลุมโรงแรมบูติก (Boutique hotels) กับกลุมโรงแรมหรู 
(Luxury hotels) และโรงแรมในประเทศกลุมอ่ืน (National hotels) มีคาเฉลี่ยสูงกวาหรือใกลเคียงกับ
กลุมโรงแรมที่กลาวมาขางตนเลยทีเดียว จากแผนภูมิภาพ รายไดจากยอดการเขาพัก (RevPAR) 
แสดงใหเห็นถึงอัตราการเขาซึ่งเปรียบเทียบระหวาง โรงแรมบูติก กับโรงระดับหรู (Luxury hotels) 
ซ่ึงมียอดรายไดการเขาพักในระดับใกลเคียงกันในป ค.ศ. 1996 แลวขยายตัวกวางขึ้นเปนลําดับ
จนถึงป ค.ศ.2000  

จากการสํารวจขอมูลในระบบอินเตอรเน็ตของผูวิจัย พบรายงานขาวของ เมียรา เอียโรเซียน 
(Meara Earozain) จากสํานักขาว CNN ไดกลาวถึงกลยุทธทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจของ
โรงแรมบูติก ในกลุม Loews ซ่ึงเปนโรงแรมระบบเครือขายที่หันมาประกอบธุรกิจ ประเภทโรง      
บูติก ณ เมืองนิวยอรค ประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงประสบผลสําเร็จและไดการตอบรับเปนอยางดีใน
การใหบริการภายใตช่ือ “Metro Man Package” โดยเนนลูกคากลุมหนุมเจาสําอางโดยเฉพาะ โดยมี
หลักสูตร (Course) การใหบริการในปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูชายธรรมดาใหเปนหนุมเจาสําอาง 
โดยการแนะนําในเรื่องของมารยาทบนโตะอาหาร การเลือกไวนและเครื่องดื่ม การเรียนรูเร่ืองการ
ประกอบอาหาร และใหคําแนะนําในเรื่องการแตงตัว ตลอด 24 ช่ัวโมง  

การใหบริการดังกลาวเปนการใหบริการรวมกับใหบริการหองพักโดยมีใหเลือกแบบ 1 คืน 
(Metro Man) และ แบบ 2 คืน (Metro Man Deluxe) โดยเฉพาะแบบ 2 คืน แขกผูเขาพักยังสามารถ
เลือกใชบริการเสริมอื่นๆ เชน การแว็กขน การนวดหนา การฟอกฟนใหขาวไดอีกดวย นอกจากนี้
โรงแรมยังใชจุดขายเรื่องของการใหสิทธแกลูกคาที่ใชบริการ Metro Man Package ดังกลาวโดยให
เปนสมาชิก “LoewsFirst Platinum Membership” ซ่ึงลูกคาไดฟรี 1,000 ไมลเลส จากสายการบิน 
American Airlines สามารถเลื่อนขั้นการเขาพักเปนหองสวีท และสิทธิ์พิเศษอื่นๆ อีกมากมาย โดยมี
ราคาการใหบริการดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 2 แสดงตัวอยางการตั้งราคาแบบ Package สําหรับหนุมเจาสําอาง ของโรงแรม 

Room rates for the Metro Man Package 

Metro Man Metro Man Deluxe 

Loews Beverly Hills Hotel $ 525 Loews Beverly Hills Hotel $ 1,895 

Loews Santa Monica Beach Hotel $ 630 Loews Santa Monica Beach 
Hotel 

$ 2,105 

The Regency, a Loews Hotel $ 990 The Regency, a Loews Hotel $ 2,370 
 

ท่ีมา: www.loewshotels.com 
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อีกทั้งรายงานผลการประชุมผูประกอบการโรงแรมบูติกในสหรัฐอเมริกา ซ่ึงไดรับการ
สนับสนุนขอมูลของ Smith Travel ทําใหผูจัดการในกลุมโรงแรมดังกลาวตางมองเห็นความ
ตองการของกลุมลูกคาตอโรงแรมบูติกซึ่งมากขึ้นเปนลําดับ ซ่ึงตัวเลขดังกลาวยังเปนที่ดึงดูดตอ
นักพัฒนาโรงแรมและนักลงทุนในการประกอบธุรกิจโรงแรมบูติก มากขึ้น จากขอมูลดานผล
ประกอบการของโรงแรมบูติกที่เติบโตและเปนตองการของตลาด เปนเครื่องบงชี้ไดถึงแนวโนมการ
เจริญเติมโตตอไปของโรงแรมบูติกในอนาคตไดเปนอยางดี 

 

3.6. การตลาดบริการกับกลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง 
สําหรับนักการตลาด ผูชายแบบเกาซึ่งอาจเรียกวา Heterosexual เปนกลุมผูบริโภคที่ไมนา

ดึงดูด เนื่องจากคนกลุมนี้มีพฤติกรรมการซื้อของที่ไมมาก จากรายไดทั้งหมดที่หามา ผูชายยุคเกา
อาจใชซ้ือเบียรและบุหร่ี เปนสวนใหญ สวนของใชอ่ืนๆ จะเปนหนาที่ของภรรยาเปนคนซื้อหามาไว
ใชรวมกันในครอบครัว ดวยเหตุนี้ เมื่อเทียบกับผูชายกลุม หนุมเจาสําอาง จึงนาสนใจมากกวา 
เพราะมีกําลังซื้อมากวาและซื้อสินคาหลากหลายประเภทกวาดวย จากเดิมที่มีแตสินคาเทคโนโลยี
เทานั้นที่เจาะกลุมผูบริโภคผูชาย ปจจุบันสินคาแฟชั่นและเครื่องสําอางก็มีสวนแบงใหกับผูบริโภค
กลุมนี้เชนกัน ในป  ค.ศ. 1990 มีผูชายรอยละ  4 ที่ยอมรับวาใชผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนประจํา แต
คาดวาตัวเลขจะเพิ่มขึ้นเปนรอยละ 50 เมื่อยางเขาสูป ค.ศ. 2015 เนื่องจากคนกลุมนี้มีแนวโนมที่จะ
แตงงานชาลงแตมีอายุยืนขึ้นกวาอดีต กลุมผูบริโภคเพศชายจึงถือเปนกลุมตลาดใหมที่ยังไมคอยมี
การแขงขันแตมีศักยภาพเติบโตไดอีกมาก (Marketeer ,2551) 

เหตุผลหนึ่ง การที่ผูชายยุคใหมตองเขาสังคม จึงตองการความมั่นใจ และเนื่องจาก
บุคลิกภาพเปนสิ่งสําคัญในการติดตองาน และที่สําคัญกลุมผูชาย ที่มีช่ือเสียงไมวาจะเปนดารา 
นักการเมือง ผูบริหารระดับสูง ตางก็ยอมรับในการใชเครื่องสําอาง จนทําใหนักการตลาดเห็นกลุม
ผูชายเมโทร นับวันจะมีขนาดตลาดใหญมากขึ้นจึงผลิตสินคา และใชนักแสดงที่เปนชายวัยรุน หรือ
วัยทํางาน มาโฆษณาเครื่องสําอาง รวมถึงการแตงกายที่เปนแบบผูชายเมโทรดวย (รณสิงห รอเรือง
,2551) 

ในชวง 2-3 ปที่ผานมา มีสินคาที่ตอบสนองตลาดนิช(Niche Market) กลุมนี้ไมมากนัก มีแค
เส้ือผาบางยี่หอ หรือน้ําหอมเทานั้น แตหลังจากที่ลูกกลิ้งภายใตช่ือ แบน ฟอรเมน วางตลาดและ
ตามมาดวยคาย "แอกซ" ที่รุกตลาดเครื่องสําอางผูชายทั้งโฟมลางหนา บอดี้โลช่ัน สเปรยระงับกลิ่น
กาย ลูกกลิ้ง โทนเนอรกระชับรูขุมขน ตลาดกลุมนี้ก็รอนแรงขึ้นมาทันที เนื่องจากผูชายไม
จําเปนตองหลบซอนในการซื้อเครื่องสําอาง หรือใชเครื่องสําอางของผูหญิงอีกตอไป รวมทั้งการที่
ยี่หอดังอยางนีเวียเขามาบุกในตลาดนี้ โดยแตกไลนของสินคาเปนนีเวียฟอรเมน สําหรับสินคาการ
ดูแลผิวหนาและผิวกายครบวงจร ก็ยิ่งทําใหตลาดโตขึ้นและมีการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น 
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ศักยภาพของตลาดเครื่องสําอางสําหรับผูชายมีการเติบโตที่นาสนใจเปนอยางมาก ตลาด
เพอรซันนัลแครและน้ําหอมสําหรับผูชายมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 4,000-5,000 ลานบาท 
สวนสกินแครมีมูลคาตลาดอีกประมาณ 3,000-4,000 ลานบาท ซ่ึงในขณะนี้มีนีเวียเปนเจาตลาดอยู
โดยมีผลิตภัณฑสําหรับผูชายเปน นีเวียฟอรเมน โดยเฉพาะปจจุบันถือวาเปนเจาที่มีผลิตภัณฑครบ
ในไลน ทําใหนีเวียประมาณการวาจะมีมูลคาตลาดไมนอยกวา 750 ลานบาท โดยในชวง 2 ปที่ผาน
มา นีเวียฟอรเมนมีอัตราการเติบโตถึง 130% ในขณะที่มูลคารวมของสินคาทั้งกลุมเพอรซันนัลแคร 
น้ําหอม และสกินแคร มีการเติบโตเฉลี่ยประมาณปละ 10% นอกจากนีเวียแลว "อูโน" ก็เปนอีกคาย
ที่นําเขาสินคาเครื่องสําอางผูชายทั้งโลช่ัน โฟมลางหนา    โทนเนอรกระชับรูขุมขน และสเปรย 
ในขณะที่เครื่องสําอางผูหญิงอยางเอสเต ลอเดอร ก็มีผูชายเปนลูกคาถึง 10% และคลีนิกข ก็มียอด
ลูกคาผูชายไมต่ํากวา 5% จากลูกคาทั้งหมด 

ไมเวนแมกระทั่งเครื่องสําอางขายตรงชั้นนําแบรนดดังอยางมิสทินก็เตรียมขยายฐานลูกคา
เจาะกลุมผูชาย เตรียมแตกซับแบรนดเพอรซันนัลแคร (Personal care) และสกินแคร (Skin care) 
แขงกับนีเวีย และยังมีเปาหมายที่จะบุกตลาดสกินแครอยางจริงจัง หลังจากที่เร่ิมวางตลาดสินคา
ประเภท เพอรซันนัลแคร (Personal care) เพื่อทดลองตลอดกอน มิสทิน (Missteen)ไดวางแผน
ลวงหนาในการแบงเคกตลาดครื่องสําอางผูชาย ดวยการใชพรีเซ็นเตอรหนุมสุดฮ็อตอยาง ศรราม 
เทพพิทักษ มาเริ่มชักชวนสาวๆ ใหเปนสาว   มิสทินมาแลว 

จากมูลคาทางการตลาดที่คอนขางสูง การเติบโตอยางตอเนื่อง และเปนตลาดที่ยังมีคูแขง
นอย เมื่อเปรียบเทียบกับตลาดเครื่องสําอางของผูหญิง ทําใหหลายคายเริ่มหันมามองและใหความ
สนใจกับตลาดนี้ (นุชฤดี ลุยใหม, 2548) 
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4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
จากการศึกษาขอมูลเพื่อทําวิจัยเร่ือง “แนวทางการจัดการการตลาดบริการสําหรับโรงแรม  

บูติกในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 
นพวรรณ  สุทธศิลป (2547) ไดศึกษาเรื่อง วิถีชีวิตผูชายเจาสําอาง มีประเด็นในการศึกษา

คือ ศึกษาวิถีชีวิตของหนุมเจาสําอางในมิติตาง ๆ  ไดแก  วิถีชีวิตดานการบริโภค     วิถีชีวิตดานการ
พักผอน   วิถีชีวิตดานการทํางาน และมุมมองเรื่องเพศกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา  คือ  ผูชายที่มี
พฤติกรรรมแบบ Metrosexual   ผูชายแบบ Metrosexual มีลักษณะพิเศษคือ อาศัยอยูในเมืองใหญ มี
การศึกษาและฐานะดี ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถัน สนใจเรื่องแฟชั่นและความสวยงาม  จํานวน 
14 คนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนเมืองหลวงของประเทศไทย  โดยผูศึกษาใชคําวาหนุมเจา
สําอางแทนคําวา Metrosexual ในการศึกษาครั้งนี้ใชวิธีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) 
ในการเก็บขอมูล  โดยมีกรอบทางสังคมวิทยามาชวยในการวิเคราะหสามกรอบดวยกันคือ  แนวคิด
วัฒนธรรมยอย (Subculture)  แนวคิดวิถีชีวิต (Lifestyle) และแนวคิดการบริโภคและสถานะของ
ผูบริโภคผลการศึกษาวิถีชีวิตหนุม            เจาสําอาง  พบวาวิถีชีวิตดานการบริโภค  หนุมเจาสําอาง
เปนนักบริโภคที่ใหความสําคัญกับเรื่องที่เกี่ยวกับการเสริมสรางภาพลักษณของตนเองใหดูดี  ไมวา
จะเปนการบริโภคผลิตภัณฑประทินผิว  เสื้อผา  เครื่องประดับ  อาหารเสริม  ซ่ึงแตละคนก็จะให
ลําดับความสําคัญกับเครื่องบริโภคเหลานี้ตางกันไปวิถีชีวิตดานการพักผอน  เวลาวางสวนใหญของ
หนุมเจาสําอางเปนเวลาเย็นหลังชวงเลิกงานและวันหยุดพักผอน   เวลาวางหลังเลิกงานหนุมเจา
สําอางสวนใหญนิยมไปพักผอนดวยการสังสรรคกับเพื่อน ๆ ไมวาจะเปนเพื่อนที่ทํางานหรือเพื่อนที่
คบหากันมาตั้งแตเด็ก  กิจกรรมอื่น ๆ ที่หนุมเจาสําอางทั้งหลายใชในการพักผอน ไดแก การอาน
หนังสือ    ดูทีวี  ฟงเพลง  เลนเกมส  ออกกําลังกาย  อบซาวนา  นวดตัว  ทองเที่ยวไปในสถานที่ตาง 
ๆ  เดินหางวิถีชีวิตดานการทํางาน  การทํางานของหนุมเจาสําอางสามารถแบงออกไดเปนสองระดับ
คือ ระดับที่เปนเจาของกิจการ   กับระดับที่เปนพนักงานองคกร  ในระดับที่เปนเจาของกิจการจะ
เห็นไดวายังเปนกิจการขนาดกลางที่กําลังจะเจริญเติบโตไปเปนขนาดใหญตอไป   สวนในระดับ
พนักงานองคกรก็มีโอกาสในการกาวหนาในสายอาชีพงานของแตละคน มุมมองเรื่องเพศ  หนุมเจา
สําอางมีมุมมองเรื่องเพศสองแบบคือ แบบตายตัวคือมีแคเพศหญิงและเพศชายเทานั้น  และแบบมี
ความหลากหลายไมไดจํากัดแคเพศหญิงเพศชาย แตมีทั้งเกย กะเทย ทอม ดี้ จากการนํากรอบ
แนวคิดทางสังคมวิทยาขางตนมาชวยในการวิเคราะห การศึกษาวิถีชีวิตหนุมเจาสําอางทําใหเห็น
ภาพของระบบทุนนิยมโลกาภิวัตนที่ไดเขามามีความสัมพันธกับการดําเนินวิถีชีวิตของคนใน
สังคม  และทําใหรูปแบบในการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป  ผูชายซ่ึงเคยมีบทบาทหลักในฐานะ
ผูผลิต  ไดกลายมาเปนผูที่มีบทบาทในฐานะผูบริโภคดวย  นอกจากมีการบริโภคสินคาที่มี
ความสําคัญกับตนเองแบบเดิม เชน เครื่องเสียง  เครื่องยนตกลไก แลวยังมีการขามไปบริโภคสินคา
และบริการที่เคยเปนของผูหญิง เชน เครื่องสําอาง  และบริการที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาผิวพรรณ  ใน
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ขณะเดียวกันพวกเขาไดอธิบายอัตลักษณของตัวเขาเองผานการบริโภค เขาจะเปนคนเชนไรจะดูได
จากการเลือกซื้อเลือกใชสินคา  อัตลักษณของหนุมเจาสําอางถูกผูกโยงกับสินคาและการบริการ 

วรรณาภรณ  สุขมาก (2547) ไดศึกษาเรื่อง ลักษณะการนําเสนอภาพตัวแทนความเปนชาย
แบบ "เมโทรเซ็กสชวล" ในนิตยสารผูชาย รวมถึงศึกษากระบวนการสรางภาพความเปนชายแบบ 
"เมโทรเซ็กสชวล" กับรูปแบบของสัญญะเพื่อการบริโภคที่ปรากฏในนิตยสารผูชาย โดยใชวิธีวิจัย
แบบวิเคราะหเนื้อหานิตยสารผูชาย GM BOSS และ Esquire ที่ออกจําหนายในป พ.ศ. 2547 รวม
ทั้งสิ้น 36 ฉบับ และการสัมภาษณเชิงลึก บรรณาธิการนิตยสารแตละชื่อฉบับ และตัวแทนจาก
บริษัทโฆษณา ผลการวิจัยพบวา 1. ลักษณะภาพตัวแทนของความเปนชายแบบ "เมโทรเซ็กสชวล" 
ที่ผานกระบวนการสรางโดยนิตยสารผูชาย สอดคลองกับแนวคิดภาพตัวแทน คือ มีการคัดเลือก
คุณลักษณะเดนเพียงบางอยางในรูปแบบของตัวแทนมาเปนตัวกําหนดกรอบการรับรุของสังคม ให
เขาใจวา การที่ผูชายจะหันมาดูแลตัวเอง และใชเครื่องสําอางเฉกเชนผูหญิงเปนเรื่องธรรมดา โดย
นิตยสารผูชายทั้ง 3 ฉบับจะมีการนําเสนอภาพความเปนชายแบบ "เมโทรเซ็กสชวล" ในทิศทางที่
แตกตางกันออกไป คือ GM เนนการนําเสนอลักษณะในแบบที่มีแบบที่มีการศึกษาสูง และฐานะดี 
พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เร่ืองไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การเขาสังคม และเรื่องเพศ 
สวน BOSS จะเนนการนําเสนอในแบบที่ดูแลเอาใจใสตัวเองเปนพิเศษในเรื่องรางกายทั้งดาน
สุขภาพ และความงาม และสําหรับ Esquire นั้นจะเนนการนําเสนอในแบบที่สนใจในเรื่องแฟชั่น
ความสวยความงาม โดยมีการใชเครื่องสําอางเพื่อเพิ่มสีสัน และบํารุงผิว 2. ลักษณะการนําเสนอ
ภาพความเปนชายแบบ "เมโทรเซ็กสชวล" ที่เชื่อมโยงความสัมพันธตางๆ กับรูปแบบของสัญญะ
เพื่อการบริโภคที่ปรากฏในนิตยสารผูชาย มีการถายทอดความหมายโดยนัยใหกับสินคาตางๆ ผาน
ทางโฆษณา (Advertising) มากที่สุด รองลงมาคือบทความเชิงโฆษณา (Advertorial) ภาพแฟชั่น 
(Fashion Ad.) และการจัดวางสินคา/ตราสินคา ตามลําดับ 3. อิทธิพลของการตลาด ผูใหโฆษณา 
ผูอาน บุคลากรฝายตางๆ ภายในองคกร รวมถึงวัตถุประสงคและแนวทางการคัดเลือกเนื้อหาใน
นิตยสารผูชายทั้ง 3 ฉบับ ตางก็สงผลตอกระบวนการผลิตภาพตัวแทน "เมโทรเซ็กสชวล" โดยผูให
โฆษณาเปนองคประกอบที่มีสวนเกี่ยวของที่สุดในการผลิตภาพตัวแทนทั้งในทางตรง และทางออม 

โอกิลว่ี แอนด เมเธอร (2548) ไดศึกษาเรื่อง Meet the Bangkok Metrosexual โดยศึกษาจาก
กลุมตัวอยางทั้งหมด 115 คน ถูกคัดเลือกโดยวิธี “Snowball” แบงเปน 3 ชวงอายุ คือ 25-29 ป 30-39 
ป และ 40-55 ป กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ตองมีคุณสมบัติดังตอไปนี้ 1) มีรายไดครอบครัว
มากกวา 40,000 บาท/เดือน 2) ใหความสําคัญเกี่ยวกับการแตงกายรูปลักษณภายนอกของตัวเอง 
ดูแลผิวหนาผิวกาย และความสะอาดของรางกายในระดับมาก-คอนขางมาก และ    3) ยืนยันวาตน
คือผูชายแท ถึงแมจะสนใจเรื่องความสวย ความงามก็ตาม เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
แบบตัวตอตัว (Face-to-face interviews) ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนคนโสดมากกวาคนที่
แตงงานแลว มีรายไดครอบครัวคอนขางสูง โดย มีรายไดมากกวา  100,000 บาท/เดือน สําหรับ
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รายไดสวนตัว/เดือนนั้น พบวา อยูในระดับใกลเคียงกัน คือ นอยกวา 50,000 บาท สวนใหญมี
การศึกษาดี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี  มากกวาครึ่งทํางานใน
บริษัทเอกชน รองลงมา คือ เปนเจาของธุรกิจ และมีเพียงสวนนอยที่เปนขาราชการ พฤติกรรมสวน
ใหญ ทุมเทความสนไปที่เร่ืองความสวยความงาม เปนคนทันสมัยที่รักสุขภาพ ชอบการเขาสปาและ
สถานเสริมความงานและสุขภาพ ชอบการเปลี่ยนแปลง กลาที่จะเปนผูนํากระแสใหมๆ ของสังคม 
นอกจากนี้ ยังสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ ชอบการสังสรรคเปนคนที่ชอบเรียนรู และพัฒนา
ตนเองตลอดเวลา และมีความมุงมั่นทุมเทในการทํางาน เพื่อชีวิตที่ประสบความสําเร็จ เนื่องจาก
สวนใหญเปนคนมีรายไดสูง และมีอาชีพที่มั่นคง จึงสามารถใชจายเงินในการชอปปง ซ้ือสินคา
ราคาแพง สินคาแบรนดเนม และใชชีวิตตามที่ตนเองชอบ 

จารุณี  สุนทรนาค (2550) ไดศึกษาเรื่อง โครงสรางและผลการดําเนินงานของโรงแรมบูติค
โฮเทล เปรียบเทียบกับโรงแรมระดับมาตรฐานทั่วไป ผลการวิจัยพบวา ผลการดําเนินงาน
เปรียบเทียบอุตสาหกรรมโรงแรมบูติกโฮเทลมีสภาพคลองต่ํากวาโรงแรมมาตรฐานทั่วไปถึง 12 เทา 
แตมีอัตราสวนหนี้สินตอทุนที่ไมแตกตางกันมากนักโดย โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.94 เทา และ 2.64 เทา 
ตามลําดับ และเมื่อพิจารณารายไดหลักของอุตสาหกรรมพบวาทั้งอุตสาหกรรมโรงแรมบูติกโฮเทล 
และ โรงแรมมาตรฐานตางก็มีรายไดสวนใหญมาจากการขายหองพักมากกวารอยละ 90 โดย
โรงแรมบูติกโฮเทลมีสัดสวนของรายไดอ่ืนที่ไมใชรายไดหลักมากกวาโรงแรมมาตรฐาน เนื่องจาก
โรงแรมบูติกโฮเทล มักมีบริการเสริม อาทิ สปา หองอาหาร เปนตน เมื่อพิจารณาดานอัตราการ
หมุนเวียนตอสินทรัพย ซ่ึงเปนตัวสะทอนถึงประสิทธิภาพในการดําเนินงานพบวา โรงแรมบูติก    
โฮเทลมีดัชนีที่มีคาสูงคากวา ทั้งคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทั้งหมด และโรงแรมมาตรฐานทั่วไป ทั้งนี้
เนื่องจากมีการใชจํานวนวนพนักงานนอยแตเนนการใหคุณภาพแกพนักงาน 

โยธิน  สวัสดิ์โยธิน (2551) ไดศึกษาเรื่อง การสรางภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กส
ชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ผลการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน มีการ
นําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลใน 8 ลักษณะดวยกัน คือ        1) เปนผูมีการศึกษา 
มีหนาที่การงานในระดับสูง 2) มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 3) ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถัน
เปนพิเศษในเรื่องสุขภาพ 4) ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษดานผิวพรรณ มีการใช
เครื่องสําอางเพื่อบํารุง 5) สนใจดานแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี 6) 
แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา มั่นใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ 
ออนโยนชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ 7) พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เร่ือง 8) เปนผูที่
นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดกับเพศตรงขาม 

Michael  Kenny (2551) ประธานเจาหนาที่บริหาร (CEO) ของ Agoda ตั้งขอสังเกตถึง
แนวโนมของนักเดินทางที่หันมานิยมโรงแรมสไตลบูติกกันมากขึ้น โดยกลาววา "เมื่อตองจอง
หองพักสําหรับชวงวันหยุด โดยเฉพาะอยางยิ่งในพื้นที่เขตรอน นักเดินทางสวนใหญจะเลือกพักใน
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เครือโรงแรมใหญที่มีสาขาหลายแหง เพราะคํานึงถึงมาตรฐานของหองพัก การบริการ และส่ิง
อํานวยความสะดวก อยางไรก็ตาม ปจจุบันมีนักเดินทางมากขึ้นที่หันมานิยมชมชอบโรงแรมขนาด
เล็กกวา ซ่ึงนําเสนอทางเลือกที่มีลักษณะเฉพาะตัวมากกวา” จากการวิเคราะหของ Agoda พบวา 
กระแสความนิยมดังกลาวเห็นไดชัดเจนในกลุมนักเดินทางมืออาชีพซ่ึงอยูในชวงอายุ 25 ถึง 40 

"เปนที่นาสังเกตวามีการสรางโรงแรมบูติกจํานวนหลายรอยแหงในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต
ในชวง 10 ปที่ผานมา และกําลังเพิ่มจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ เราคาดวาธุรกิจในสวนนี้จะเติบโตขึ้น
อยางมากในอีกไมกี่ปขางหนานี้"  

 
 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
1. รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยเลือกวิธีการไดมาซึ่งขอมูลทั้งการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจําแนกรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
1.1.  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนการวิจัยที่จําแนกตามกระบวนการใน

การเก็บขอมูล ในลักษณะของการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) โดยผูวิจัยเลือกการสํารวจโดย
การใชแบบสอบถามแบบตัวตอตัว (Face-to-face questionnaire) ในการรวบรวมขอมูล (กุณฑลี   
เวชสาร, 2545) ซ่ึงเปนการทําวิจัยที่เฉพาะเจาะจงลงไปเพื่อมุงศึกษาพฤติกรรมของกลุมหนุมเจา
สําอาง (Metrosexual) ถึงลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการเลือกใชบริการตางๆ ใน
โรงแรม เพื่อนําขอมูลดังกลาวมาปรับใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับกลุม
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปนการวิจัยเพื่อไดมาซึ่งขอมูลโดยการ
สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อการกําหนดกลยุทธทางการตลาดบริการ กับกลุมตัวอยาง 
เจาของโรงแรมบูติก ผูบริหารโรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 คน เกี่ยวกับ
แนวโนมในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดบริการของโรงแรมบูติกสําหรับกลุมลูกคา หนุมเจา
สําอาง (Metrosexual)  

 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

2.1. ประชากรการวิจัย แบงออกเปน 2 กลุม คือ 
กลุมท่ี 1 คือ กลุมหนุมเจาสําอาง (Metrosexual) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเนนศึกษา

เฉพาะผูที่เคยใชบริการในโรงแรมและเปนผูมีภูมิลําเนาหรือพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมุงเนนไปที่ยานธุรกิจสําคัญที่มีการใหบริการศูนยออกกําลังกาย (Fitness center) สถานที่
ทองเที่ยวกลางคืน (Pub Bar Night club) สปาเฉพาะผูชายและสถานเสริมสุขภาพชาย (Men spa & 
Men Beauty Heath Care) และหางสรรพสินคาชั้นนํา (High end shopping department store) ใน 4 
ยานธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ยานสีลม-สาทร ยานราชดําริ-ราชประสงค ยานสุขุมวิท 
ทองหลอ และ ยานพหลโยธิน ลาดพราว  ซ่ึงเปนยานที่มีสถานที่ที่กลุมตัวอยางนิยมใชบริการ ตาม
รายงานผลการวิจัยวิทยานิพนธ “วิถีชีวิตหนุมเจาสําอาง” (นพวรรณ  สุทธิศิลป, 2547) และ 
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ผลการวิจัยทางการตลาดของบริษัท โอกิลวี่ แทนด เมเธอร (ประเทศไทย)  “Meet the Bangkok 
Metrosexuals” (บริษัท โอกิลวี่ แทนด เมเธอร, 2548) 

กลุมท่ี 2 คือ กลุมเจาของกิจการ (Boutique Hotel Owner) และ ผูบริหารระดับสูง (General 
Manager) ผูอํานวยการหรือผูจัดการฝายการตลาด (Director or Manager of Marketing) ของ
โรงแรมบูติก ที่มีประสบการณดานการบริหารจัดการโรงแรมบูติกมาแลวไมต่ํากวา 5 ป และ
ประสบความสําเร็จอยางดีในการบริหารกิจการ โดยการคัดเลือกผูเชี่ยวชาญดังกลาวแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ในขั้นตน และใชวิธีบอกตอ (Snowball Sampling) ในขั้นตอไป ใน 4 ยาน
ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ยานสีลม-สาทร ยานราชดําริ-ราชประสงค ยานสุขุมวิท       
ทองหลอ และ ยานพหลโยธิน ลาดพราว  

 
2.2. กลุมตัวอยางการวิจัย 

เนื่องจากจํานวนประชากรในกลุมหนุมเจาสําอาง (Metrosexual) เปนกลุมตัวอยางเฉพาะ
กลุม ทําใหผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบ ไมมีความนาจะเปนเขามาเกี่ยวของ (Non-
probability sampling) ในการสุมกลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยเลือกวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดย
การใชสูตรการหาขนาดตัวอยางของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) จากสัดสวนประชากรที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 (เมื่อเปดตารางหาคา Z จะไดคาเทากับ 1.96) โดยกําหนดคาความคลาด
เคล่ือนที่รอยละ 5 คาโดยประมาณของสัดสวนหรือรอยละขนาดกลุมตัวอยาง ที่จํานวน 400 ชุด ซ่ึง
หาไดจากสูตร ดังนี้ (กัลยา วาณิชบัญชา, 2542:7) 
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จากผลของการแทนคาในสูตรดังกลาวทําใหทราบถึงจํานวนกลุมตัวอยางในการเก็บของมลู
อยูที่ 384 ชุด ซ่ึงมีอัตราการคลาดเคลื่อนที่รอยละ 5 ตามสูตร ผูวิจัยจึงเลือกเก็บขอมูลกับกลุม
ตัวอยางที่จํานวน 400 ชุด ซ่ึงถือวาเพียงพอและเหมาะสมในการเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยในครัง้
นี้  

 
3. ขั้นตอนการดําเนินงานวิจัย 

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Survey) จากกลุม
ตัวอยางหนุมเจาสําอาง จํานวน 400 คน 

 
4. เคร่ืองมือการวิจัย 

4.1. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
4.1.1. ศึกษารายละเอียด และแนวคิดตางๆ ตัวอยาง เกี่ยวกับคุณลักษณะของพฤติกรรมการ

ใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอาง จากวิทยานิพนธ หนังสือ ผลงานวิจัย เอกสาร เอกสาร
อิเล็กทรอนิกส (Internet) และวารสารตางๆ ที่เกี่ยวของทั้งภาษาไทยและภาษาตางประเทศ เพื่อ
ประมวลผลและใชเปนขอมูลในการสรางเครื่องมือวิจัยในรูปของแบบสอบถาม (Questionnaire) 

4.1.2. สัมภาษณเปนการสวนตัวกับผูเชี่ยวชาญดานการตลาด ที่เคยศึกษาและทําการวิจัย 
เชนอาจารยในมหาวิทยาลัย ระดับการศึกษาปริญญาโท หรือ ปริญญาเอก และมีตําแหนงทาง
วิชาการ ระดับผูชวยศาสตราจารย และ รองศาสตราจารย และ/หรือ บุคคลที่เคยมีประสบการณ 
สัมผัสและคุนเคยกับกลุมหนุมเจาสําอาง (Metrosexual) เชน เจาของกิจการ ธุรกิจบริการ เฉพาะ
กลุมตัวอยาง ที่ผูวิจัยคุนเคยและรูจัก จํานวน 5 คน โดยวิธีสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อนําขอมูล
มาใชในการตั้งคําถามในแบบสอบถาม (Questionnaire) และคําถามในสวนของการสัมภาษณเชิงลึก 
(In-depth Interview) กับกลุมตัวอยางหนวยแรก  
 

4.2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชเครื่องมือ 2 ประเภทเพื่อให
ไดขอมูลที่ถูกตองและสอดคลองกับกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ดังนี้ 

4.2.1. กลุมตัวอยางหนุมเจาสําอาง (Metrosexual) ผูวิจัยเลือกใชการเก็บขอมูลโดย 
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเพื่อตอบคําถามวิจัยใน 3 หัวขอไดแก 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมหนุมเจาสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการบริโภค
สินคาบริการของกลุมตัวอยาง และ ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 
ตอการเลือกใชบริการโรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชรูปแบบการตั้งคําถามแบบปด 
(Closed-response questions) และแบบเปด (Opened-response questions) แบงออกเปน 3 ตอนไดแก 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง เปนคําถามปลายปด (Closed-response questions) 
ประกอบดวยฐานขอมูลดาน อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย และอาชีพ ของกลุม
ตัวอยาง 

ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชสินคาบริการของกลุมตัวอยาง โดยใชคําถามปลาย
ปด (Closed-response questions) โดยมุงเนนไปที่ รูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ทั้ง 3 ดาน ตาม
หลักของ Psychographics ซ่ึงเปนเทคนิคที่นักวิจัยผูบริโภคใชเพื่อวัดแบบของการใชชีวิต (Lifestyle) 
แบบ AIO อันไดแก ดานกิจกรรม (Activities) ดานความสนใจ (Interests) และ ดานความคิดเห็น 
(Opinions) ตอการใชบริการในโรงแรมบูติก และการใชคําถามปลายเปด (Opened-response 
question) สําหรับใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นและเสนอแนะเพิ่มเติมที่เกี่ยวของกับ รูปแบบ
การใชชีวิต (Lifestyle) ทั้ง 3 ดาน ที่ตนเองตองการเพิ่มเติม 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับลําดับความสําคัญตอปจจัยในการเลือกใชโรงแรมบูติกในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยไลเลียงหัวขอไปตามสวนผสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 
ทั้ง 8 ปจจัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานสถานที่ (Place) ดานการสงเสริม
การจัดจําหนาย (Promotion) ดานบุคลากร (People) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
ดานกระบวนการ (Process) และ ดานผลิตภาพ (Productivity)  

4.2.2. กลุมคําถามสําหรับเจาของกิจการ (Boutique Hotel Owner) ผูบริหารระดับสูง 
(General Manager) ผูอํานวยการหรือผูจัดการฝายการตลาด (Director or Manager of Marketing) 
ของโรงแรมบูติก การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเพื่อตอบ
คําถามวิจัย ในหัวขอ การกําหนดกลยุทธทางการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติกในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชรูปแบบของการตั้งคําถามแบบเปด (Open-ended Question) จํานวนทั้งสิ้น 
8 ขอ ไดแก 

ขอท่ี 1 แนวโนมทางปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ในอนาคตของโรงแรมบูติกควรเปน
อยางไร 

ขอท่ี 2 แนวโนมทางปจจัยดานราคา (Price) ในอนาคตของโรงแรมบูติกควรเปนอยางไร 
ขอท่ี 3 แนวโนมทางปจจัยดานสถานที่ (Price) ในอนาคตของโรงแรมบูติกควรเปนอยางไร 
ขอท่ี 4 แนวโนมทางปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ในอนาคตของ

โรงแรมบูติกควรเปนอยางไร 
ขอท่ี 5 แนวโนมทางปจจัยดานบุคลากร (People) ในอนาคตของโรงแรมบูติกควรเปน

อยางไร 
ขอท่ี 6 แนวโนมทางปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ในอนาคตของ

โรงแรมบูติกควรเปนอยางไร 
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ขอท่ี 7 แนวโนมทางปจจัยดานกระบวนการ (Process) ในอนาคตของโรงแรมบูติกควรเปน
อยางไร 

ขอท่ี 8 แนวโนมทางปจจัยดานผลิตภาพ (Productivity) ในอนาคตของโรงแรมบูติกควร
เปนอยางไร  

 
5. การรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยใชวิธีการรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลงพื้นฐาน ทั้งแบบปฐมภูมิ (Primary Data) และ 
แบบทุติยภูมิ (Secondary) ดังนี้ 

 
5.1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) แบงการเก็บขอมูลเปน 2 กลุม ดังนี้ 

5.1.1. การเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ใชวิธีสุมตัวอยาง
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในขั้นตน และใชวิธีการบอกตอ (Snowball sampling) ใน
ขั้นตอมา กับการไดมาซึ่งกลุมตัวอยางที่เปน เจาของกิจการ (Boutique Hotel Owner) ผูบริหาร
ระดับสูง (General Manager) ผูอํานวยการหรือผูจัดการฝายการตลาด (Director or Manager of 
Marketing) ของโรงแรมบูติก จํานวน 10 คน โดยจําแนก ตามยานธุรกิจสําคัญ 5 ยาน ไดแก ยาน     
สีลม จํานวน 2 คน ยานสาทร จํานวน 2 คน ยานราชดําริ-สุรวงศ จํานวน 2 คน ยานสุขุมวิท จํานวน 
2 คน และ ยานพหลโยธิน-รัชฎาภิเษก 

5.1.2. การเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด โดย
ติดตอขอความรวมมือไปยังสถานบริการทั้ง 4 ประเภท อันไดแก ศูนยออกกําลังกาย (Fitness 
center) สถานที่ทองเที่ยวกลางคืน (Pub Bar Night club) สปาเฉพาะผูชายและสถานเสริมสุขภาพ
และความงามชาย (Men spa & Men Beauty Heath Care) และหางสรรถสินคาชั้นนํา (High-end 
Shopping Center) รวม 16 แหงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทําการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามจาก
ลูกคาที่มาใชบริการในสถานบริการทั้ง 4 ประเภท ดังกลาว ไดแก ศูนยออกกําลังกาย จํานวน 100 
ชุด สถานที่เที่ยวกลางคือ ผับ บาร ไนตคลับ จํานวน 100 ชุด สปาเฉพาะผูชายและสถานเสริม
สุขภาพและความงามชาย จํานวน 100 ชุด และหางสรรพสินคาชั้นนํา จํานวน 100 ชุด  

5.2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บขอมูลโดยศึกษาจากเอกสาร งานวิจัยที่ได
รวบรวมพฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการของกลุมหนุมเจาสําอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากหนวยงานภาครัฐและเอกชน ซ่ึงมีผูวิจัยและเก็บรวบรวมขอมูลขั้นตนไวแลวในบทที่ 2  
(วรรณกรรมที่เกี่ยวของ)  
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6. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 
6.1. การวิเคราะหขอมูลขั้นตน  

6.1.1. ทําการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน หลังจากไดแบบสอบถามกลับคืนมา โดยการ 
ตรวจสอบ (Editing) ความถูกตอง (Legibility) ความสมบูรณ (Completeness) ความสอดคลอง 
(Consistency) ความเที่ยงตรง (Accuracy) และ การไดรับคําตอบที่ชัดเจน (Response clarification) 
สําหรับคําถามปลายเปด ของแบบสอบถามที่ไดกลับคืนมาทั้งหมด จากนั้น  

6.1.2. ทําการลงรหัส (Coding) จากขอมูลที่ไดรับการตรวจสอบแลวขางตน โดยการ
กําหนดตัวเลขใหแกตัวแปรตางๆ ที่ใชในการวิจัยในสําหรับคําถามปลายปด (Closed-response question) 
สวนคําถามปลายเปด (Opened-response question) ในหมวดพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ไดจากการวิเคราะห
ขอมูลที่ไดกอนแลวจึงกําหนดหมายเลขรหัสสําหรับแตละประเภทของคําตอบ จากนั้น 

 
6.2. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  

6.2.1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา โดยใชสถิติเชิงบรรยาย 
(Descriptive Statistic) ประกอบดวยคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  

6.2.2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคดานรูปแบบการใชชีวิตของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistic) ไดแก กาหาคาความถี่ (Frequency) และคา
รอยละ (Percentage) 

6.2.3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการใน
โรงแรม หาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยใชรวมกับการ
วัดตามวิธีของไลเกิรต (Likert Scale) ซ่ึงเปนการวัดทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยแบงเปน 
5 อันดับและใหคะแนนจากมากที่สุดไปหานอยที่สุด ดังนี้  

 
มากที่สุด  5  คะแนน  
มาก   4  คะแนน  
ปานกลาง  3  คะแนน  
นอย   2  คะแนน  
นอยที่สุด  1  คะแนน  

 

 



  40

การแปลความหมายของเกณฑ แบงชวงของเกณฑอยูที่ 0.8 โดยการประเมินตามสูตร ดังนี้ 
ชวงหางของเกณฑ      =  คาสูงสุด – คาต่ําสุด    

     จํานวนชั้นที่จะแบง       
  ชวงหางของเกณฑ      = 5-1       
        5 
  ชวงหางของเกณฑ            = 0.8 

 
จากชวงหางของเกณฑขางตนสามารถแยกความหมายของระดับคะแนนได ดังนี้ 

 
การแปลผล               คะแนนเฉลี่ย 
สําคัญนอยที่สุด   4.21-5.00    
สําคัญนอย   3.41-4.20    
สําคัญปานกลาง   2.61-3.40   
ความสําคัญมาก   1.81-2.60     
สําคัญมากที่สุด   1.00-1.80 
 

6.2.4. ศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมผูบริโภคใน
สวนของรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ทั้ง 3 ดาน โดยการใชสถิติแบบ ไค-สแควร (Chi-Square) ที่
ระดับความสําคัญ 0.05 

6.2.5. ศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการโรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานคร ของกลุมหนุมเจาสําอาง โดยใช การวิเคราะหถดถอย 
แบบ ลอจิสติก (Logistic Regression Analysis ) ที่ระดับความสําคัญ 0.05 

6.2.6. จากนั้นนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณกลุมเจาของ ผูบริหารระดับสูง ผูอํานวยการ
หรือผูจัดการฝายการตลาดของโรงแรมบูติก ในหัวขอแนวโนมทางการจัดการตลาดบริการใน 8 
หัวขอ เพื่อใชในเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อการจัดการตลาดบริการใหกับกลุมโรงแรมบูติก ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ผลการศึกษา เรื่ อง  “แนวทางการจัดการตลาดบริการสํ าหรับโรงแรมบูติกในเขต

กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง” นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียงแบงเปน 3 
สวน ประกอบดวย สวนที่ 1 เปน ลักษณะและขอมูลสวนตัวของกลุมหนุมเจาสําอาง สวนที่ 2 เปน
พฤติกรรมผูบริโภคดานของรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ในดานกิจกรรม (Activities) ดานความ
สนใจ (Interests) และดานความคิดเห็น (Opinions) และสวนที่ 3 เปน ปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใช
บริการในโรงแรมบูติก ตามสวนผสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรและขอมูลสวนตัวของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ลักษณะทางประชากรศาสตรและขอมูลสวนตัวของกลุมหนุมเจาสําอาง ไดแก อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และพาหนะที่ใชเดินทาง ของกลุมหนุม
เจาสําอาง ในกรุงเทพมหานคร ศึกษาในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่และรอยละ ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 แสดงจํานวน รอยละ ของลักษณะทางประชากรศาสตร ของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
นอยกวา 20 ป 11 2.8 
20-30 ป 273 68.3 
31-40 ป 99 24.8 

อายุ 
 
 
 มากกวา 40 ป 17 4.3 

โสด 331 82.8 
สมรส 61 15.3 

สถานะภาพ 
 
 หยาราง 8 2.0 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 23 5.8 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 250 62.5 
ปริญญาโท 121 30.3 

ระดับการศึกษา 
 
 
 ปริญญาเอกหรือสูงกวา 6 1.5 
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ตารางที่ 3 (ตอ)  
ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 30,000 บาท 164 41.0 
30,001-40,000 บาท 104 26.0 
40,001-50,000 บาท 47 11.8 
50,001-60,000 บาท 24 6.0 
60,001-70,000 บาท 12 3.0 
70,001-80,000 บาท 15 3.8 
80,001-90,000 บาท 7 1.8 

 
 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
 
 
 มากวา 90,000 ขึ้นไป 27 6.8 

รับราชการ 24 6.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 6.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 152 38.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 163 40.8 

อาชีพ 
 
 
 
 อื่นๆ 37 9.3 

คอนโดมิเนียม/หองชุด 200 50.0 
บานเดี่ยว 130 32.5 

 
ลักษณะที่พักอาศัย 

 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 70 17.5 
Mercedes-Benz 26 6.5 
BMW 67 16.8 
Audi 9 2.3 
Volvo 14 3.5 
Nissan 25 6.3 
Toyota 99 24.8 
Honda 154 38.5 

 
 
 

พาหนะที่ใชเดินทาง 
 
 
 
 Mitsubishi 6 1.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 3 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา สวนใหญมีอายุ

ระหวาง 20-30 ป คิดเปนรอยละ 68.3 จากกลุมตัวอยางดังกลาวมีสถานภาพโสดมากถึง 331 คน คิดเปน
รอยละ 82.8 มีระดับการศึกษาสวนใหญในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.5 มีรายไดเฉลี่ยสวนใหญ
อยูในระดับต่ํากวา 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.0 ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 40.8 นิยมที่พักอาศัยในลักษณะของคอนโดมีเนียมและหองชุด ในอัตราที่สูงถึง รอยละ 
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50 มีความนิยมในรถญี่ปุนยี่หอ Honda มากที่สุดคิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมาไดแก Toyota รอยละ 24.8 
และมีความนิยมในรถยุโรปยี่หอ BMW มากที่สุดคิดเปนรอยละ 16.8  
2. พฤติกรรมผูบริโภคดานของรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ของกลุมหนุมเจาสําอาง 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคดานของรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอาง จําแนกผล
ออกเปน 3 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม (Activities) ดานความสนใจ (Interests) และดาน ความคิดเห็น 
(Opinions) ตอการใชบริการโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาทั้งในภาพรวมและใน
รายละเอียดไดดังนี้ 

 
 2.1. ดานกิจกรรม (Activities) 
 
ตารางที่ 4 แสดง จํานวน รอยละ ของกิจกรรมดานกีฬาและความถี่ในการในการทํากิจกรรมดานกีฬา 

ประเภทของกีฬา จํานวน รอยละ 
กิฬาในรม 271 67.8 
 กีฬาทางน้ํา 54 13.5 
 กีฬากลางแจง 58 14.5 
 อื่นๆ โปรดระบุ 17 4.3 

รวม 400 100 

 
ตารางที่ 5 แสดง จํานวน รอยละ ของความถี่ในการทํากิจกรรมดานกีฬา 

ความถี่ในการทํากิจกรรมดานกีฬา จํานวน รอยละ 
1 ครั้ง/สัปดาห 96 24.0 
 2 ครั้ง/สัปดาห 134 33.5 
 3 ครั้ง/สัปดาห 106 26.5 
 4 ครั้ง/สัปดาห 26 6.5 
 5 ครั้ง/สัปดาห 21 5.3 
 มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห 17 4.3 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4 และ 5 พบวากลุมหนุมเจาสําอางมีความสนใจดานกีฬาในรม เชน การเขา Fitness 

หรือ Gym สูงมากถึง 271 คน คิดเปนรอยละ 67.8 และมีความสนใจกีฬากางแจงและ กีฬาทางน้ําใน
ระดับไลเล่ียกัน คิดเปนรอยละ 58 และ รอยละ 54 ตามลําดับ ในขณะเดียวกันยังพบวากลุมหนุมเจา
สําอางมีความถี่ในการทํากิจกรรมดานกีฬามากที่สุดอยูที่ 2 คร้ัง ตอ สัปดาห มีจํานวน 134 คน คิดเปน
รอยละ 33.5 รองลงมา อยูที่ 3 คร้ัง ตอ สัปดาห มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5  
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ตารางที่ 6 แสดง จํานวน รอยละ ของกิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการ 
กิจกรรมนัทนาการและสันทนาการ จํานวน รอยละ 
สปา   62 15.6 

รอง Karaoke 54 13.6 
ดูหนัง/ภาพยนตร 235 59.0 

ผับ/บาร 168 42.2 
ชอบปง 105 26.4 

อานหนังสือ 71 17.8 
อื่นๆ 9 2.3 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 6 พบวากิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการที่กลุมหนุมเจาสําอางนิยมทํามาก
ที่สุดคือ การชมภาพยนตร มีจํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาคือการผักผอนตาม ผับและ
บาร มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.2 และยังพบวา การชอปปง เปนกิจกรรมที่กลุมหนุมเจาสําอาง
นิยมทําเชนเดียวกัน มีจํานวนใกลเคียงกับการเขา ผับและบาร จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.4  
 
ตารางที่ 7 แสดง จํานวน รอยละ ของ ความถี่ในการทํากิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการ 
ความถี่ในการทํากิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการ จํานวน รอยละ 
1 ครั้ง/สัปดาห 110 27.5 
2 ครั้ง/สัปดาห 145 36.3 
3 ครั้ง/สัปดาห 100 25.0 
4 ครั้ง/สัปดาห 19 4.8 
5 ครั้ง/สัปดาห 9 2.3 
มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห 17 4.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 7 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความถี่ในการทํากิจกรรมนันทนาการและสันทนา
การ 2 คร้ังตอสัปดาห มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และมีความนิยมในระดับ 1 ครั้ง ตอสัปดาห
และ 3 คร้ัง ตอสัปดาห ในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ รอยละ 110 และ รอยละ 100 ตามลาํดับ 
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 2.2. ดานความสนใจ (Interests) 
 
ตารางที่ 8 แสดง จํานวน รอยละ ดานความสนใจในการเขาพักในโรงแรมประเภทบูติก  

ความสนใจการเขาพักโรงแรมบูติก จํานวน รอยละ 
พัก 278 69.5 
 ไมพัก 15 3.8 
 ไมแนใจ 107 26.8 

รวม 400 100 

 
ตารางที่ 9 แสดง จํานวน รอยละ ดานความสนใจในลักษณะการพักในโรงแรม 

ลักษณะการเขาพักในโรงแรม จํานวน รอยละ 
 พักคนเดียว 219 54.8 
 พักรวมกับคนอื่น 181 45.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 8 และ 9 พบวา ความสนใจของกลุมหนุมเจาสําอางตอการสนใจเขาพักและใช
บริการโรงแรมประเภทบูติกในเขตกรุงเทพมหานครมีอัตราความตองการเขาพักสูงถึง 278 คน คิดเปน
รอยละ 69.5 และมีอีกจํานวน 107 คน ที่ยังไมแนใจวาจะเลือกใชบริการหรือไม คิดเปนรอยละ 26.8 และ
มีความตองการในการเขาพักมีอัตราสวนที่ใกลเคียงกันระหวางการเขาพักแบบคนเดียวและการพัก
รวมกับคนอื่น โดยการเขาพักแบบคนเดียวมีจํานวนมากวาคือ 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 และการเขา
พักรวมกับคนอื่น มีจํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 10 แสดง จํานวน รอยละ ดานความสนใจในการรับประทานอาหารประเภทตางๆ 

ประเภทของอาหาร จํานวน รอยละ 
 อาหารเรงดวน (Fast food) 107 26.8 
 อาหารฟวช่ัน (Fusion) 51 12.8 
 อาหารเพื่อสุขภาพ 189 47.3 
 อาหารประจําชาติ 53 13.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 10 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความสนใจในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ มาก
ที่สุด มีจํานวนมากถึง 189 คน คิดเปน 47.3 และมีความนิยมในการบริโภคอาหารเรงดวน (Fast food) 
รองลงมามีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 
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 ตารางที่ 11 แสดง จํานวน รอยละ ดานความสนใจในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ 

เบียร 150 37.6 
ไวน 78 19.5 
เหลา 166 41.6 
เครื่องดื่มผสม 54 13.5 

รวม 400 100 

 
ตารางที่ 12 แสดง จํานวน รอยละ ดานความสนใจในการดื่มเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอล 
ประเภทเคร่ืองดื่มไมมีแอลกอฮอล จํานวน รอยละ 

ชา/สมุนไพร 79 19.8 
กาแฟ 125 31.3 
ชอกโกแล็ต 21 5.3 
นม 40 10.0 
น้ําแร 73 18.3 
น้ําอัดลม 59 14.8 
 อื่นๆ 3 0.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 11 และ 12 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความสนใจในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ประเภทเหลา หรือ สุรามากที่สุด มีจํานวนสูงถึง 166 คน คิดเปนรอยละ 41.6 และมีความนิยมใน
เครื่องดื่มประเภทเบียรรองลงมา จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.6 ในขณะที่ มีความนิยมในเครื่องดื่ม
ไมมีแอลกอฮอลประเภท กาแฟมากที่สุด มีจํานวน  125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมามีอัตราสวนที่
ใกลเคียงกัน ไดแก ชา/สมุนไพร และน้ําแร จํานวน 79 และ 73 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และ รอยละ 18.3 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 13 แสดง จํานวน รอยละ ของพฤติกรรมการสูบบุหรี่ 

พฤติกรรมการสูบบุหร่ี จํานวน รอยละ 

สูบ 140 35.0 

ไมสูบ 260 65.0 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 13 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง ไมนิยมสูบบุหร่ีมีจํานวนมากถึง 260 คน คิดเปนรอย
ละ 65 และมีผูที่สูบบุหร่ี จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 
 
ตารางที่ 14 แสดง จํานวน รอยละ ความสนใจในการทําอาหาร 

ความสนใจในการทําอาหาร จํานวน รอยละ 
สนใจ 251 62.8 
ไมสนใจ 149 37.3 

รวม 400 100 

  
จากตารางที่ 14 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง มีความสนใจในการทําอาหาร จํานวน 251 คน คิด

เปนรอยละ 62.8 และไมสนใจในการทําอาหารจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
 
ตารางที่ 15 แสดง จํานวน รอยละ ความสนใจในลักษณะของแสงที่ใชในหองพัก 

ลักษณะของแสงไฟ จํานวน รอยละ 

Day light (สีขาว) 176 44.0 

 Warm light (สีสม) 224 56.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 15 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางนิยมลักษณะของแสงไฟแบบ Warm light ที่มีลําแสง
สีสมมากกวา แสงไฟแบบ Day light ที่มีลําแสงสีขาว จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 และ จํานวน 
176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 16 แสดง จํานวน รอยละ ของความจําเปนในการใช Internet 

ความจําเปนในการใช Internet จํานวน รอยละ 
จําเปน 371 92.8 
 ไมจําเปน 29 7.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 16 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง มีความจําเปนในการใช Internet สูงถึง 371 คน คิด
เปนรอยละ 92.8 มีเพียงบางสวนเทานั้นที่ไมจําเปนตองใช Internet คิดเปนรอยละ 7.3 
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ตารางที่ 17 แสดง จํานวน รอยละ ความสนใจในประเภทของเพลง 
ประเภทของเพลง จํานวน รอยละ 

Jazz 74 18.5 
Classical 124 31.1 
Acoustic 83 20.8 
Country/เพื่อชีวิต                        34 8.5 
Indies 37 9.3 
Instrumental/เพลงบรรเลง                  18 4.5 
Latin/Bosanova                            15 3.8 
Pop/Dance                                 99 24.8 
R&B/Soul                                  54 13.5 
Rap/Hip hop   53 13.3 
Rock/Metal                                46 11.5 
Reqqae/Ska                                10 2.5 
อื่นๆ 5 1.3 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 17 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางนิยมฟงเพลงแนว Classical มากที่สุดมีจํานวน 124 
คน คิดเปนรอยละ 31.1 และนิยมฟงแนว Pop/Dance รองลงมามีจํานวน 99 คน คิดเปน รอยละ 24.8 คน 
และยังนิยมฟงเพลงแนว Acoustic มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 83  
 
ตารางที่ 18 แสดง จํานวน รอยละ ของความชอบดานสี 

สี จํานวน รอยละ 
ขาว 159 39.8 
ดํา 119 29.8 
เทา 38 9.5 
แดง 35 8.8 
น้ําเงิน 66 16.5 
เหลือง 20 5.0 
เขียว 48 12.0 
มวง 30 7.5 
สม 19 4.8 
เงิน 16 4.0 
ทอง 22 5.5 
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ตารางที่ 18 (ตอ)  
สี จํานวน รอยละ 

น้ําตาล 26 6.5 
อื่นๆ 24 6.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 18 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง มีความชอบสีแนวขาวและดํา โดยชอบขาวมากที่สุด
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และชอบสีดํารองลงมา จํานวน 119 คิดเปนรอยละ 29.8 
 
ตารางที่ 19 แสดง จํานวน รอยละ ของรูปแบบการตกแตงหองพัก 

รูปแบบการตกแตง จํานวน รอยละ 
 Contemporary style 27 6.8 
 Modern style 302 75.5 
 Minimumlist style 13 3.3 
 Oriental style 34 8.5 
 Western style 21 5.3 
 อื่น ๆ 3 0.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 19 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง ชอบลักษณะการตกแตงหองพักแบบ Modern มาก
ที่สุด จํานวน ทั้งสิ้น 302 คน คิดเปนรอยละ 75.5 รองลงมามีอัตราที่ใกลเคียงกัน คือชอบการตกแตงแบบ 
Oriental และ Contemporary จํานวน 34 คน และ 27 คน คิดเปนรอยละ 8.5 และ รอยละ 6.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 20 แสดง จํานวน รอยละ การใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับผูชาย 

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางผูชาย จํานวน รอยละ 
 Clarins men 27 6.8 
 Nivea for men 116 29.0 
 L'Oreal men 116 29.0 
 Shiseido for men 53 13.3 
 Clinique for men 54 13.5 
 Lab series by Aramis 15 3.8 
 อื่นๆ 19 4.8 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 20 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง นิยมใชเครื่องสําอางสําหรับผูชายสูงสุดมีจํานวน
เทากัน 2 ยี่หอไดแก ยี่หอ Nevea for men และ L’oreal men จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 
รองลงมามีอัตราที่ใกลักัน ไดแกยี่หอ Clinique for men และ Shiseido for men คิดเปน รอยละ 54 และ 
รอยละ 53 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 21 แสดง จํานวน รอยละ ของลักษณะการอาบน้ํา 

ลักษณะการอาบน้ํา จํานวน รอยละ 
ยืนอาบโดยใชตูอาบน้ํา 235 58.75 
แชตัวในอางอาบน้ํา 165 41.25 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 21 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง นิยมอาบน้ําโดยวิธีการยืนอาบในตูอาบน้ํามากที่สุด
จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 และนิยมแชตัวในอานอาบน้ํา จํานวน 165 คน คิดเปน รอยละ 
41.25 
 
ตารางที่ 22 แสดง จํานวน รอยละ ของความนิยมในการอานนิตยสาร 

นิตยสาร จํานวน รอยละ 
GM 64 16 
Esquire 19 4.75 
Men’s health 111 27.75 
Boss 82 20.5 
FHM 108 27 
อื่นๆ 16 4 

รวม 400 100 

 
ตารางที่ 23 แสดง จํานวน รอยละ ของความนิยมในการอานหนังสือพิมพ 

หนังสือพิมพ จํานวน รอยละ 
ขาวทั่วไป 183 45.75 
ธุรกิจ 92 23 
บันเทิง 63 15.75 
กีฬา 57 14.25 
อื่นๆ 5 1.25 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 22 และ 23 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง นิยมอานนิตยสารชาย Men’s health มาก
ที่สุด มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 และนิยมอานนิตยสาร FHM รองลงมา มีจํานวน 108 คน 
คิดเปน รอยละ 27 ในขณะที่นิยมอานหนังสือพิมพประเภทขาวทั่วไป จํานวนมากที่สุด จํานวน 183 คน  
คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมานิยมอาน หนังสือพิมพประเภทขาวธุรกิจ จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 
23 
 
ตารางที่ 24 แสดง จํานวน รอยละ ของความนิยมในรายการโทรทัศน 

รายการโทรทัศน จํานวน รอยละ 
ละคร/ซีรีย 66 16.5 
ขาว/วิเคราะหสถานการณ 109 27.3 
บันเทิง/วาไรตี้ 76 19.0 
สารคดี 78 19.5 
หนัง/ภาพยนตร 182 45.6 
กีฬา 78 19.5 
เพลง/มิวสิควีดีโอ 60 15.0 
อื่นๆ 8 2.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 24 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง นิยมชมรายการทางโทรทัศนประเภท หนังและ
ภาพยนตรมากที่สุด มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 54.6 และ รองลงมานิยมชมรายการเกี่ยวกับขาว
และการวิเคราะหสถานการณ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 
 
 2.3. ดานความคิดเห็น (Opinions) 
 
ตารางที่ 25 แสดง จํานวน รอยละ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะของหองพัก 

ลักษณะของหองพัก จํานวน รอยละ 
Studio room 57 14.25 
Suite 343 85.75 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 26 แสดง จํานวน รอยละ ดานความความคิดเห็นเกี่ยวกับขนาดของหองพัก 
ขนาดหองพัก จํานวน รอยละ 

30 ตารางเมตร 13 3.25 
35 ตารางเมตร 40 10.00 
40 ตารางเมตร 89 22.25 
45 ตารางเมตร 53 13.25 
50 ตารางเมตร 109 27.25 
มากกวา 50 ตารางเมตร 96 24.00 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 25 และ 26 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความคิดเห็นตอลักษณะของหองพักแบบ 
Suite ที่มีลักษณะของการแยกกันระหวางหองนอนกับหองนั่งเลน อยางชัดเจนมากที่สุด มีจํานวนสูงถึง 
343 คน คิดเปนรอยละ 85.75 โดยมีความเห็นตรงกันมากสุดเกี่ยวกับขนาดของหองพักอยูที่ 50 ตาราง
เมตร จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 รองลงมา คิดวานาจะมากกวา 50 ตารางเมตร มีจํานวน 96 
คน คิดเปนรอยละ 24.0  
 
ตารางที่ 27 แสดง จํานวน รอยละ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะของระเบียงและหนาตางในหองพัก 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 
ระเบียง (Balcony) ที่สามารถเปดออกไปได 356 89 
หนาตางแบบ Bay window 44 11 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 27 พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความคิดเห็นตอ ลักษณะของหองพักวาควรจะมี
ระเบียงที่สามารถเปดออกไปดานนอกไดมากวา หองพักที่มีหนาตางแบบ Bay window มีจํานวนสูงถึง 
356 คน คิดเปนรอยละ 89  
 
ตารางที่ 28 แสดงจํานวน รอยละ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการเสริมในโรงแรม 

ประเภทของบริการเสริม จํานวน รอยละ 
สปา 139 35.0 
Fitness 192 48.4 
Sauna & Steam rooms 81 20.4 
หองประชุม 26 6.5 
รานตัดผม/Salon 53 13.4 
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ตารางที่ 28 แสดงจํานวน รอยละ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการเสริมในโรงแรม (ตอ) 
ประเภทของบริการเสริม จํานวน รอยละ 

Shopping arcade 95 23.9 
Bar/Pub/Club 167 42.1 
รานอาหาร 97 24.4 
อื่นๆ  6 1.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 28 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง มีความตองการใชบริการบริการเสริมในดาน Fitness 
สูงที่สุด จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.4 และตองการใชบริการเสริมดาน บาร ผับ และ คลับ 
รองลงมา จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 42.1 อีกทั้งยังตองการใชบริการเสริมดานสปา มีจํานวน 139 
คน คิดเปนรอยละ 35.0 
 
ตารางที่ 29 แสดง จํานวน รอยละ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการในโรงแรม 

การบริการ จํานวน รอยละ 
Roomservice 234 58.8 
Laundry service 118 29.6 
Housekeeping service 117 29.4 
Tune down service 47 11.8 
อื่นๆ 6 1.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 29 พบวา กลุมหนุมเจาสําอาง ตองการใหมีการบริการอาหารใหหองพัก (Room 
service) มากที่สุด จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.8 และตองการใหมีการใหบริการ ซักรีด และ 
แมบาน ในอัตราสวนที่ใกลเคียงกัน ที่ จํานวน 118 และ 117 คิดเปนรอยละ 29.6 และรอยละ 29.4 
ตามลําดับ 
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3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของกลุมลูกคาหนุมเจาสําอางในโรงแรมบูติกในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ไดจําแนกผลการศึกษา

ออกเปน 8 กลุมปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานสถานที่ 
(Place) ปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) ปจจัยดานบุคคลากร (People) ปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) และปจจัยดานผลิตภาพ 
(Productivity) โดยศึกษาทั้งในภาพรวมและในรายละเอียดไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 30 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
คุณภาพของการใหบริการ 4.175 0.840322 สําคัญมาก 
ระดับช้ันของการใหบริการ (จํานวนดาว) 3.798 0.746919 สําคัญมาก 
ความมีช่ือเสียงของชื่อโรงแรม 3.663 0.784303 สําคัญมาก 
ความเปนสวนตัวเฉพาะกลุม 4.040 0.803127 สําคัญมาก 
การรับประกันการใหบริการ 4.208 0.80689 สําคัญมาก 

รวม 3.977 0.555625 สําคัญมาก 

 
 ตารางที่ 30 พบวา คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานผลิตภัณฑ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน
โรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.97 เมื่อพิจารณาจากปจจัยดานผลิตภัณฑ ตางๆ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
การรับประกันการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 รองลงมาใหความสําคัญดานคุณภาพของการ
ใหบริการ ความเปนสวนตัวเฉพาะกลุม ระดับชั้นของการใหบริการ (จํานวนดาว) และความมีช่ือเสียง
ของโรงแรม มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.17 4.04 3.79 และ 3.66 ตามลาํดับ 
 
 
 
 
 
 



 

 

55 

ตารางที่ 31 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคา ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานราคา คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
ระดับของราคาคาใชบริการ 3.465 0.741721 สําคัญมาก 
ลักษณะและวิธีการชําระคาบริการ 3.505 0.759221 สําคัญมาก 
การคิดคาบริการดวยคาเงินตางประเทศอื่น 3.283 0.916402 สําคัญปานกลาง 
การใหสวนลดคาใชบริการ 3.683 0.915855 สําคัญมาก 
การใชราคาแบบ Package 3.695 0.876868 สําคัญมาก 

รวม 3.526 0.597005 สําคัญมาก 

 
 จากตารางที่ 31 พบวา คาเฉล่ียรวมของปจจัยดานราคา ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.52 เมื่อพิจารณาจากปจจัยดานราคา ในดานตางๆ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา
อยูในระดับสําคัญมาก โดยใหความสําคัญกับการใชราคาแบบ Package สูงที่สุด มีคาเฉลี่ยที่ 3.69 
รองลงมาใหความสําคัญดานการใหสวนลดคาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ลักษณะและวิธีการชําระ
คาบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 ระดับของราคาคาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 และใหความสําคัญ
ในระดับสําคัญปานกลาง ในดานการคิดคาบริการดวยคาเงินตางประเทศ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 
ตารางที่ 32 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสถานที่ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานสถานที่ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
อยูใจกลางเมือง 3.633 0.974586 สําคัญมาก 
อยูใกลหางสรรพสินคาและแหลงชอบปง 3.865 0.893740 สําคัญมาก 
อยูใกลระบบรถไฟฟา รถไฟใตดิน 3.910 0.904957 สําคัญมาก 
อยูใกลสถานทูต หนวยงานราชการ 3.035 0.995617 สําคัญปานกลาง 
อยูใกลสนามบิน 3.270 1.179227 สําคัญปานกลาง 

รวม 3.543 0.729881 สําคัญมาก 

 
 จากตารางที่ 32 พบวา คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานสถานที่ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอางอยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.54 เมื่อพิจารณาจากปจจัยตางๆ พบวามีคาเฉลี่ยในปจจัยดานสถานที่อยูในระดบัสําคัญมัก โดยปจจัยที่
มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก สถานที่ตั้งของโรงแรมที่ใกลกับระบบรถไฟฟาและรถไฟใตดิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.91 รองลงมา เปนอยูใกลหางสรรพสินคาและแหลงชอปปง อยูใจกลางเมือง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และ 
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3.63 ตามลําดับ นอกจากนั้นยังพบวา มีคาเฉลี่ยในระดับสําคัญปานกลาง โดยเลือกอยูใกลสถานทูตและ
หนวยงานราชการ และ อยูใกลสนามบิน มีคาเฉลี่ยที่ 3.27 และ 3.03 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 33 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
มีการลงโฆษณาใน website 3.658 0.82880 สําคัญมาก 
มีการลงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพอื่นๆ 3.490 0.81336 สําคัญมาก 
มีการใหสวนลดราคาคาใชบริการ 3.733 0.86765 สําคัญมาก 
มีการแนะนําเพื่อใชบริการของพนักงานขาย 3.613 0.82404 สําคัญมาก 
มีการแนะนําเพื่อใชบริการของคนรูจัก 3.695 0.808461 สําคัญมาก 

รวม 3.6375 0.632847 สําคัญมาก 

 
 จากตารางที่ 33 พบวา คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เมื่อพิจารณาจากปจจัยตางๆ พบวา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก โดยให
ความสําคัญกับปจจัยดานการใหสวนลดราคาคาใชบริการสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 รองลงมาเปน
เรื่องการแนะนําเพื่อใชบริการของคนรูจัก การลงโฆษณาใน Website การแนะนําเพื่อใชบริการของ
พนักงาน และ การลงโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 3.65 3.61 และ 3.49 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 34 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานบุคคลกร ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานบุคคลากร คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
บุคลิกภาพ-ลักษณะของพนักงานใหบริการ 4.090 0.750539 สําคัญมาก 
อายุของพนักงานใหบริการ 3.310 0.834050 สําคัญปานกลาง 
เพศของพนักงานใหบริการ 3.250 0.937923 สําคัญปานกลาง 
ความสามารถทางภาษาของพนักงาน 4.038 0.766526 สําคัญมาก 
ทักษะและประสบการณในการใหบริการ 4.253 0.768257 สําคัญมากที่สุด 

รวม 3.788 0.563960 สําคัญมาก 

  
จากตารางที่ 34 พบวา คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานบุคคลกร ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน

โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.78 เมื่อพิจารณาพบวาปจจัยในดานทักษะและประสบการณในการใหบริการอยูในระดับสําคัญมาก
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ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 และมีคาเฉลี่ยในระดับสําคัญมาก 2 ระดับ ไดแก บุคลิกภาพ ลักษณะของ
พนักงานบริการ และ ความสามารถทางภาษาของพนักงาน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 และ 4.03 ตามลําดับ 
นอกจากนั้นยังพบวามีคาเฉลี่ยในระดับสําคัญปานกลางในเรื่องของ อายุของพนักงานใหบริการและเพศ
ของพนักงานใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และ 3.25 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 35 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
การตกแตงภายนอกโรงแรม 4.153 0.728402 สําคัญมาก 
การตกแตงภายในโรงแรม 4.373 0.678154 สําคัญมากที่สุด 
สิ่งอํานวยความสะดวกในหองพัก 4.463 0.699870 สําคัญมากที่สุด 
สิ่งอํานวยความสะดวกนอกหองพัก 4.190 0.803439 สําคัญมาก 
ผลิตภัณฑเครื่องใชในโรงแรม 4.223 0.868839 สําคัญมากที่สุด 

รวม 4.280 0.609696 สําคัญมากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 35 พบวา คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมากที่สุด โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 เมื่อพิจารณารายปจจัยที่เกี่ยวของพบวามีคาเฉลี่ยอยูในกลุมสําคัญมากที่สุด 3 
ลําดับ ไดแก ส่ิงอํานวยความสะดวกในหองพักมากที่สุด มีคาเทากับ 4.46 รองลงมา เปนเรื่องการตกแตง
ภายในโรงแรมและผลิตภัณฑเครื่องใชในโรงแรม มีคาเทากับ 4.37 และ 4.22 ตามลําดับ นอกจากนั้นยัง
พบวามีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก 2 ลําดับ สูงสุดไดแกปจจัยเร่ืองสิ่งอํานวยความสะดวกนอก
หองพัก รองลงมาเปนเรื่องการตกแตงภายนอกโรงแรม มีคาเทากับ 4.19 และ 4.12 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 36 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานกระบวนการ ตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานกระบวนการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
กระบวนการสํารองหองพัก 3.848 0.728402 สําคัญมาก 
กระบวนการ Check-in/Check-out 4.018 0.720062 สําคัญมาก 
กระบวนการใหบริการภายในหองพัก 4.065 0.813899 สําคัญมาก 
กระบวนการใหบริการในรานอาหาร 3.998 0.773945 สําคัญมาก 
กระบวนการใหบริการเสริมอื่นๆ 3.783 0.858508 สําคัญมาก 

รวม 3.942 0.604110 สําคัญมาก 
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 จากตารางที่ 36 พบวา คาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานกระบวนการ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.94 เมื่อพิจารณาจากปจจัยตางๆ แลวพบวา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก โดยปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
ไดแก กระบวนการใหบริการในหองพัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 รองลงมาเปนเรื่อง กระบวนการ Check-
in/Check-out กระบวนการใหบริการในรานอาหาร กระบวนการสํารองหองพัก และกระบวนการ
ใหบริการเสริมอื่นๆ มีคาเทากับ 4.01 3.99 3.84 และ 3.78 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 37 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภาพ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ในโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง 

ปจจัยดานผลิตภาพ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
เวลาในการสํารองหองพัก 3.818 0.816001 สําคัญมาก 
เวลาในการ Check-in/Check-out 3.988 0.786696 สําคัญมาก 
เวลาการใหบริการภายในหองพัก 4.003 0.727197 สําคัญมาก 
เวลาการใหบริการในหองอาหาร ผับ บาร 3.943 0.762001 สําคัญมาก 
เวลาการใหบริการเสริมอื่นๆ 3.750 0.882864 สําคัญมาก 

รวม 3.900 0.580208 สําคัญมาก 

 
 จากตารางที่ 37 พบวาคาเฉลี่ยรวมของปจจัยดานผลิตภาพ ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการใน
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง อยูในระดับสําคัญมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.9 เมื่อพิจารณาจากปจจัยตางๆ พบวามีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก โดยปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดไดแก
เร่ืองของเวลาการใหบริการภายในหองพัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 รองลงมาเปนปจจัยเร่ือง เวลาในการ  
Check-in/Check-out  เวลาการใหบริการในหองอาหาร ผับ บาร เวลาในการสํารองหองพัก และเวลาการ
ใหบริการเสริมอื่นๆ มีคาเทากับ 3.98 3.94 3.81 และ 3.75 ตามลําดับ 
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4. การศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับรูปแบบการใชชีวิตของหนุมเจา
สําอาง 

ในสวนนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรของหนุมเจาสําอาง 
ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ 
พาหนะที่ใชในการเดินทาง กับ รูปแบบการใชชีวิต โดยแบงออกเปน  ดาน ไดแก ดานกิจกรรม  ดาน
ความสนใจ และดานความคิดเห็น ศึกษาความสัมพันธโดยใชสถิติทดสอบไคสแควรที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 นําเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง ดังตอไปนี้  
  

ดานกิจกรรม 
กิจกรรมของหนุมเจาสําอาง ประกอบดวยประเภทกีฬา ความถี่ในการเลน และกิจกรรม

ดานนันทนาการและสันทนาการ ประกอบดวย ประเภทนันทนาการและสันทนาการ และ ความถี่
ในการเลน 

 
ตารางที่ 38 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับกิจกรรมดานกีฬา 

ทานทํากิจกรรมดานกีฬา
ประเภทใดบางในเวลาวาง 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 กิฬาในรม อ่ืนๆ 

รวม 
 

สถิติ 
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 

7 
(63.6) 

4 
(36.4) 

11 
(100) 

20-30 ป 

190 
(69.6) 

83 
(30.4) 

273 
(100) 

31-40 ป 

65 
(65.7) 

34 
(34.3) 

99 
(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

9 
(52.9) 

8 
(47.1) 

17 
(100) 

2.416 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.491 
 
 
 
 

โสด 
 

225 
(68.0) 

106 
(32.0) 

331 
(100) 

 
 

สถานภาพ 
 
 

สมรส/หยาราง 
 

46 
(66.7) 

23 
(33.3) 

69 
(100) 

 
 

0.045 
 
 

 
 

0.832 
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ตารางที่ 38  (ตอ)  
ทานทํากิจกรรมดานกีฬา
ประเภทใดบางในเวลาวาง 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 กิฬาในรม อ่ืนๆ 

รวม 
 

สถิติ 
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

101 
(61.6) 

63 
(38.4) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

80 
(76.9) 

24 
(23.1) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

90 
(68.2) 

42 
(31.8) 

132 
(100) 

 
 

6.869 
 
 
 

 
 
 

0.032 
 
 
 

รับราชการ 
 

14 
(58.3) 

10 
(41.7) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

16 
(66.7) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

99 
(65.1) 

53 
(34.9) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

118 
(72.4) 

45 
(27.6) 

163 
(100) 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

24 
(64.9) 

13 
(35.1) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

3.213 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.523 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

150 
(75.0) 

50 
(25.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

78 
(60.0) 

52 
(40.0) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 

43 
(61.4) 

27 
(38.6) 

70 
(100) 

 
 
 

9.665 
 
 
 

 
 
 

0.008 
 
 
 

รถยุโรป 
 

76 
(65.5) 

40 
(34.5) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
 

รถญี่ปุน 
 

195 
(68.7) 

89 
(31.3) 

284 
(100) 

 
 

0.373 
 
 

0.541 
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จากตารางที่38 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับกิจกรรมประเภทกีฬา ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัย มีรายละเอียดดังนี้ 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน  จากตารางพบวาผูมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 30,000 บาท 30,001-40,000 บาท 
และ มากกวา 40,000 บาท สวนใหญนิยมเลนกีฬาในรม คิดเปนรอยละ 61.6 76.9 และ 68.2 เมื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับกิจกรรมดานกีฬาที่เลน โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 
6.869 มีคา P-value เทากับ 0.032 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมี
ความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดานกีฬา 
 ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวาผูพักอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/หองชุด บานเดี่ยว และ ทาว
เฮาส/ทาวโฮม สวนใหญนิยมเลนกีฬาในรม คิดเปนรอยละ 75 60 และ 61.4 เมื่อทดสอบความสัมพันธ
ระหวางลักษณะที่พักอาศัยกับกิจกรรมดานกีฬาที่เลน โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 9.665 มีคา          
P-value เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาลักษณะที่พักอาศยัมีความสัมพันธ
ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดานกีฬา 
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ตารางที่ 39 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับกิจกรรมนันทนาการดานการชม
ภาพยนตร 

ดูหนัง/ภาพยนตร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ไมดู ดู 

รวม 
 

 สถิติ 
ทดสอบ 2χ  P-value 

โสด 
 

127 
(38.3) 

204 
(61.6) 

331 
(100) 

 
สถานะภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

38 
(55.0) 

31 
(44.9) 

69 
(100) 

 
 

6.574 
 
 

 
 

0.010 
 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
6 

(26.0) 
17 

(73.9) 
23 

(100) 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา 
98 

(39.2) 
152 

(60.8) 
250 

(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

61 
(48.0) 

66 
(51.9) 

127 
(100) 

 
 
 

5.026 
 
 
 

 
 
 

0.081 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

51 
(31.0) 

113 
(68.9) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

51 
(49.0) 

53 
(50.9) 

104 
(100) 

 
 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

63 
(47.7) 

69 
(52.2) 

132 
(100) 

 
 
 

11.864 
 
 
 

 
 
 

0.003 
 
 
 

รับราชการ 
 

14 
(58.3) 

10 
(41.6) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

8 
(33.3) 

16 
(66.6) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

65 
(42.7) 

87 
(57.2) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

66 
(40.4) 

97 
(59.5) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

12 
(32.4) 

25 
(67.5) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

4.88 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.300 
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ตารางที่ 39 (ตอ) 
ดูหนัง/ภาพยนตร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไมดู ดู 

รวม 
 

 สถิติ 
ทดสอบ 2χ  P-value 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

91 
(45.5) 

109 
(54.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
47 

(36.1) 
83 

(63.8) 
130 

(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 

27 
(38.5) 

43 
(61.4) 

70 
(100) 

 
 
 

3.091 
 
 

 
 
 

0.213 
 
 

รถยุโรป 
 

55 
(47.4) 

61 
(52.5) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
110 

(38.7) 
174 

(61.2) 
284 

(100) 

 
 

2.561 
 
 

 
 

0.11 
 
 

 
จากตารางที่39 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับกิจกรรมประเภทนันทนาการและสันทนาการในการชมภาพยนตร ไดแก สถานภาพ และ รายได
เฉลี่ยตอเดือน มีรายละเอียดดังนี้ 
 สถานะภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีสถานภาพโสดนิยมชมภาพยนตรมากกวา กลุม
หนุมเจาสําอางที่สมรสและหยารางแลว  คิดเปนรอยละ 61.6 และ 44.9 เมื่อทดสอบความสัมพันธ
ระหวางสถานภาพกับกิจกรรมสันทนาการและนันทนาการในการชมภาพยนตร โดยวิธีทดสอบ       
ไคสแควรไดคา 6.574 มีคา P-value เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวา
สถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดานสันทนาการและนันทนาการ
ในการชมภาพยนตร 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท และ มากกวา 40,000 บาท สวนใหญนิยมชมภาพยนตร คิดเปนรอยละ 68.9 50.5 
และ 52.2 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับกิจกรรมดานสันทนาการและ
นันทนาการในการชมภาพยนตร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 11.864 มีคา P-value เทากับ 0.003 ซ่ึง
นอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคญั 
.05 กับ กิจกรรมดานสันทนาการและนนัทนาการในการชมภาพยนตร 
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ตารางที่ 40 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับกิจกรรมนันทนาการดานการใช
บริการผับบาร 

การใชบริการ ผับ/บาร  
ลักษณะทางประชากรศาสตร ไมไป ไป รวม 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  P-value 

นอยกวา 20 ป 
8 

(72.7) 
3 

(27.2) 
11 

(100) 

20-30 ป 
151 

(55.3) 
122 

(44.6) 
273 

(100) 

31-40 ป 
58 

(58.5) 
41 

(41.4) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

15 
(88.2) 

2 
(11.7) 

17 
(100) 

8.183 
 
 
 
 

0.042 
 
 
 
 

โสด 
181 

(54.6) 
150 

(45.3) 
331 

(100) สถานภาพ 
 
 สมรส/หยาราง 

51 
(73.9) 

18 
(26.0) 

69 
(100) 

8.668 
 
 

0.003 
 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
16 

(69.5) 
7 

(30.4) 
23 

(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

134 
(53.6) 

116 
(46.4) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 สูงกวาปริญญาตรี 

82 
(64.5) 

45 
(35.4) 

127 
(100) 

5.498 
 
 
 

0.063 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

102 
(62.1) 

62 
(37.8) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

43 
(41.3) 

61 
(58.6) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

87 
(65.9) 

45 
(34.0) 

132 
(100) 

16.415 
 
 
 

0.000 
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ตารางที่ 40 (ตอ) 
การใชบริการ ผับ/บาร  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไมไป ไป รวม 
สถิติ

ทดสอบ 2χ  P-value 

รับราชการ 
19 

(79.1) 
5 

(20.8) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

16 
(66.6) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

90 
(59.2) 

62 
(40.7) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

86 
(52.7) 

77 
(47.2) 

163 
(100) 

อาชีพ อื่นๆ 
21 

(56.7) 
16 

(43.2) 
37 

(100) 7.106 0.13 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

96 
(48.0) 

104 
(52.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
91 

(70.0) 
39 

(30.0) 
130 

(100) 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 

45 
(64.2) 

25 
(35.7) 

70 
(100) 

17.03 
 
 
 

0.000 
 
 
 

รถยุโรป 
77 

(66.3) 
39 

(33.6) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
155 

(54.5) 
129 

(45.4) 
284 

(100) 

4.709 
 
 

0.03 
 
 

 
จากตารางที่ 40 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับกิจกรรมประเภทนันทนาการและสันทนาการในการใชบริการผับ/บาร ไดแก อายุ สถานภาพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง มีรายละเอียดดังนี้ 
 อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีอายุ เฉลี่ย 20-30 ป นิยมไป ผับ/บาร มากที่สุด รองลงมา
อยูอายุเฉลี่ยที่ 31 ถึง 40 ป อายุนอยกวา 20 ป และ อายุมากวา 40 ป ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 44.6 41.4 
27.2และ 2 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับกิจกรรมสันทนาการและนันทนาการใน
การเขาผับ/บาร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 8.183 มีคา P-value เทากับ 0.042 ซ่ึงนอยกวา ระดับ
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นัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดาน
สันทนาการและนันทนาการในการใชบริการผับ/บาร 
 สถานภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีสถานภาพโสดนิยมใชบริการผับ/บารมากกวา 
กลุมหนุมเจาสําอางที่สมรสและหยารางแลว คิดเปนรอยละ 45.3 และ 26 เมื่อทดสอบความสัมพันธ
ระหวางสถานภาพกับกิจกรรมสันทนาการและนันทนาการในการใชบริการผับ/บาร โดยวิธีทดสอบ 
ไคสแควรไดคา 8.668 มีคา P-value เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวา
สถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดานสันทนาการและนันทนาการ
ในการใชบริการผับ/บาร 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  จากตารางพบวาผูมีรายไดเฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มากที่สุด รองลงมา 
ไดแกผูมีรายไดต่ํากวา 30,000บาท และ มากกวา 40,000 บาท ตามลําดับ นิยมใชบริการผับ/บาร คิดเปน
รอยละ 58.6 37.8  และ 34 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับกิจกรรม
ดานสันทนาการและนันทนาการในการใชบริการผับ/บาร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 16.415 มีคา 
P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธ
ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการในการใชบริการผับ/บาร 

ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวาผูพักอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/หองชุด ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
และ บานเดี่ยว สวนใหญนิยมใชบริการผับ/บาร ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 52 30 และ 35.7 เมื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางลักษณะที่พักอาศัยกับกิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการในการใชบริการ
ผับ/บาร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 17.030 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญ
ที่ตั้งไว สรุปไดวาลักษณะที่พักอาศัยมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดาน
นันทนาการและสันทนาการในการใชบริการผับ/บาร 

พาหนะที่ใชเดินทาง จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ใชรถญี่ปุนนิยมใชบริการผับ/บารมากกวา 
กลุมหนุมเจาสําอางที่ใชรถยุโรป คิดเปนรอยละ 45.4 และ 33.6 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวาง
สถานภาพกับกิจกรรมสันทนาการและนันทนาการในการใชบริการผับ/บาร โดยวิธีทดสอบไคสแควร
ไดคา 4.709 มีคา P-value เทากับ 0.030 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาพาหนะที่ใช
เดินทางมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ กิจกรรมดานสันทนาการและนันทนาการใน
การใชบริการผับ/บาร 
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ตารางที่ 41 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับกิจกรรมสันทนาการและนันทนาการ
ในการชอปปง 

ชอบปง ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ไมไป ไป 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

8.0 
(72.7) 

3.0 
(27.3) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

196.0 
(71.8) 

77.0 
(28.2) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

76.0 
(76.8) 

23.0 
(23.2) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

15.0 
(88.2) 

2.0 
(11.8) 

17 
(100) 

 
 
 
 

0.853 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.415 
 
 
 
 

โสด 
 

242 
(73.1) 

89 
(26.9) 

331 
(100) สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

53 
(76.8) 

16 
(23.2) 

69 
(100) 

 
0.404 

 
 

 
0.525 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

17.0 
(73.9) 

6.0 
(26.1) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

185.0 
(74.0) 

65.0 
(26.0) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

93.0 
(73.2) 

34.0 
(26.8) 

127 
(100) 

 
 
 

0.026 
 
 
 

 
 
 

0.987 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

120 
(73.2) 

44 
(26.8) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

76 
(73.1) 

28 
(26.9) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

99 
(75.0) 

33 
(25.0) 

132 
(100) 

 
 
 

0.159 
 
 
 

 
 
 

0.923 
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ตารางที่ 41 (ตอ) 
ชอปปง ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ไมไป ไป 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

รับราชการ 
 

20.0 
(83.3) 

4.0 
(16.7) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

15.0 
(62.5) 

9.0 
(37.5) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

119 
(78.3) 

33 
(21.7) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

114 
(69.9) 

49 
(30.1) 

163 
(100) 

 
 
 

อาชีพ 
 
 
 

อาชีพ (ตอ) 
 
 

อื่นๆ 
 

27 
(73.0) 

10 
(27.0) 

37 
(100) 

 
 
 

5.56 
 
 

5.56 
 
 

 
 
 

0.234 
 
 
 
 

02.32 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

144 
(72.0) 

56 
(28.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

93 
(71.5) 

37 
(28.5) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

58 
(82.9) 

12 
(17.1) 

70 
(100) 

 
 
 

3.644 
 
 
 

 
 
 

0.162 
 
 
 

รถยุโรป 
 

87 
(75.0) 

29 
(25.0) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
208 

(73.2) 
76 

(26.8) 
284 

(100) 

 
0.132 

 
 

 
0.717 

 
 

 
จากตารางที่41 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
ลักษณะการเขาใชบริการในโรงแรมบูติก 
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ดานความสนใจ (Interests) 
กิจกรรมของหนุมเจาสําอาง ประกอบดวย การตัดสินใจในการเขาพัก ลักษณะการเขาพัก ความ

นิยมประเภทของอาหารและเครื่องดื่ม ทั้งมีแอลกอฮอลและไมมีแอลกอฮอล พฤติกรรมการสูบบุหร่ี 
ความสนใจในการประกอบอาหาร ลักษณะและประเภทของเพลง ความชอบของสี ลักษณะของแสงไฟ
จากหลอดไฟ รูปแบบการตกแตง ความจําเปนในการใช Internet ประเภทของเครื่องสําอางชายที่ใช 
ความนิยมในการอานนิตยสาร หนังสือพิมพ และรายการโทรทัศน 

 
ตารางที่ 42 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรมบูติก 

ถาทานมีโอกาสเขาพักในโรงแรม
ประเภทบูติก ทานตองการพักหรือไม 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 พัก ไมพัก ไมแนใจ 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

9 
(81.8) 

0 
(0.0) 

2 
(18.2) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

183 
(67.0) 

13 
(4.8) 

77 
(28.2) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

75 
(75.8) 

1 
(1.0) 

23 
(23.2) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

11 
(64.7) 

1 
(5.9) 

5 
(29.4) 

17 
(100) 

 
 
 

5.460 
 
 
 
 

 
 
 

0.486 
 
 
 
 

โสด 
 

231 
(69.8) 

11 
(3.3) 

89 
(26.9) 

331.0 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

47 
(68.1) 

4 
(5.8) 

18 
(26.1) 

69 
(100) 

 
0.968 

 
 

 
0.616 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

12 
(52.2) 

3 
(13.0) 

8 
(34.8) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

17 
(70.0) 

8 
(3.2) 

67 
(26.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

91 
(71.7) 

4 
(3.1) 

32 
(25.2) 

127 
(100) 

 
 

7.378 
 
 
 

 
 

0.117 
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ตารางที่ 42 (ตอ) 
ถาทานมีโอกาสเขาพักในโรงแรม

ประเภทบูติก ทานตองการพักหรือไม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 พัก ไมพัก ไมแนใจ 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 30,000 บาท 
108 

(65.9) 
7 

(4.3) 
49 

(29.9) 
164 

(100) 

30,001-40,000 บาท 
72 

(69.2) 
4 

(3.8) 
28 

(26.9) 
104 

(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

98 
(74.2) 

4 
(3.0) 

30 
(22.7) 

132 
(100) 

 
 
 

2.444 
 
 

 
 
 

0.655 
 
 

รับราชการ 
 

19 
(79.2) 

2 
(8.3) 

3 
(12.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

13 
(54.2) 

0 
(0.0) 

11 
(45.8) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

106 
(69.7) 

9 
(5.9) 

37 
(24.3) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

117 
(71.8) 

3 
(1.8) 

43 
(26.4) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

23 
(62.2) 

1 
(2.7) 

13 
(35.1) 

37 
(100) 

 
 
 
 

13.792 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.087 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/หอง
ชุด 

137 
(68.5) 

6 
(3.0) 

57 
(28.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

94 
(72.3) 

4 
(3.1) 

32 
(24.6) 

130 
(100) 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 

47 
(67.1) 

5 
(7.1) 

18 
(25.7) 

70 
(100) 

 
 

3.317 
 
 
 

 
 

0.506 
 
 
 

รถยุโรป 
 

81 
(69.8) 

5 
(4.3) 

30 
(25.9) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
197 

(69.4) 
10 

(3.5) 
77 

(27.1) 
284 

(100) 

 
0.187 

 
 

 
0.911 
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จากตารางที่42 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
ลักษณะการเขาใชบริการในโรงแรมบูติก 
 
ตารางที่ 43 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับลักษณะการเขาใชบริการในโรงแรม  
บูติก 

ในการเขาใชบริการในโรงแรมทาน
นิยมพักในลักษณะใด 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 

พักคนเดียว 
 

พักรวมกับคนอื่น 
 

รวม 
 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 
 

นอยกวา 20 ป 
 

3 
(27.3) 

8 
(72.7) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

155 
(56.8) 

118 
(43.2) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

51 
(51.5) 

48 
(48.5) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

10 
(58.8) 

7 
(41.2) 

17 
(100) 

 
 
 

4.337 
 
 
 
 

 
 
 

0.227 
 
 
 
 

โสด 
 

188 
(56.8) 

143 
(43.2) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

31 
(44.9) 

38 
(55.1) 

69 
(100) 

 
3.247 

 
 

 
0.072 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

13 
(56.5) 

10 
(43.5) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

131 
(52.4) 

119 
(47.6) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

75 
(59.1) 

52 
(40.9) 

127 
(100) 

 
 
 

1.537 
 
 

 
 
 

0.464 
 
 

 
 

 
 



 

 

72 

ตารางที่ 43 (ตอ) 
ในการเขาใชบริการในโรงแรม
ทานนิยมพักในลักษณะใด 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 พักคนเดียว 

พักรวม 
กับคนอื่น 

รวม 
 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  
 

P-value 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

80 
(48.8) 

84 
(51.2) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

64 
(61.5) 

40 
(38.5) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

75 
(56.8) 

57 
(43.2) 

132 
(100) 

 
 
 

4.521 
 
 

 
 

0.104 
 
 
 

รับราชการ 
 

13 
(54.2) 

11 
(45.8) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

12 
(50.0) 

12 
(50.0) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

85 
(55.9) 

67 
(44.1) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

95 
(58.3) 

68 
(41.7) 

163 
(100) 

 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

14 
(37.8) 

23 
(62.2) 

37 
(100) 

 
 
 

5.399 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

0.249 
 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

111 
(55.5) 

89 
(44.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

66 
(50.8) 

64 
(49.2) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

42 
(60.0) 

28 
(40.0) 

70 
(100) 

 
 
 

1.656 
 
 
 

 
 
 

0.437 
 
 
 

รถยุโรป 
 

60 
(51.7) 

56 
(48.3) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
159 

(56.0) 
125 

(44.0) 
284 

(100) 

 
0.604 

 
 

 
0.437 
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จากตารางที่43 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
ลักษณะการเขาใชบริการในโรงแรมบูติก 
 
ตารางที่ 44 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการบริโภคอาหาร 

ทานนิยมหรือชอบรับประทานอาหารประเภทใด  
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 

อาหาร
เรงดวน 

(Fast food) 

อาหาร
ฟวชั่น 

(Fusion) 

อาหาร
เพื่อ

สุขภาพ 

อาหาร
ประจํา
ชาติ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

3 
(27.3) 

5 
(45.5) 

1 
(9.1) 

2 
(18.2) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

77.0 
(28.2) 

35 
(12.8) 

124 
(45.4) 

37 
(13.6) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

23.0 
23.2 

10 
(10.1) 

56 
(56.6) 

10 
(10.1) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

4.0 
(23.5) 

1 
(5.9) 

8 
(47.1) 

4 
(23.5) 

17 
(100) 

 
 
 
 

18.863 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.026 
 
 
 
 

โสด 
 

87 
(26.3) 

43 
(13) 

156 
(47.1) 

45 
(13.6) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

20 
(29.0) 

8 
(11.6) 

33 
(47.8) 

8 
(11.6) 

69 
(100) 

 
0.422 

 
 

 
0.936 

 
 

ตํ่ากวาปริญญา
ตรี 

10 
(43.5) 

6 
(26.1) 

5 
(21.7) 

2 
(8.7) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

72 
(28.8) 

26 
(10.4) 

117 
(46.8) 

35 
(14.0) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

25 
(19.7) 

19 
(15.0) 

67 
(52.8) 

16 
(12.6) 

127 
(100) 

 
 
 

14.447 
 
 
 

 
 
 

0.025 
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ตารางที่ 44 (ตอ) 
ทานนิยมหรือชอบรับประทานอาหารประเภทใด  

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
 

อาหาร
เรงดวน 

(Fast food) 

อาหาร
ฟวชั่น 

(Fusion) 

อาหาร
เพื่อ

สุขภาพ 

อาหาร
ประจํา
ชาติ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

54 
(32.9) 

21 
(12.8) 

68 
(41.5) 

21 
(12.8) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

30 
(28.8) 

18 
(17.0) 

47 
(45.2) 

9 
(8.7) 

104 
(100) 

รายได
เฉลี่ยตอ
เดือน 

 
 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

23 
(17.4) 

12 
(9.0) 

74 
(56.1) 

23 
(17.4) 

132 
(100) 

 
 
 

16.725 
 
 
 

 
 
 

0.01 
 
 
 

รับราชการ 
 

9 
(37.5) 

2 
(8.3) 

10 
(41.7) 

3 
(12.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

6 
(25.0) 

1 
(4.2) 

12 
(50.0) 

5 
(20.8) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

27 
(17.8) 

21 
(13.8) 

84 
(55.3) 

20 
(13.2) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

50 
(30.7) 

21 
(12.9) 

73 
(44.8) 

19 
(11.7) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

15 
(40.5) 

6 
(16.2) 

10 
(27.0) 

6 
(16.2) 

37 
(100) 

 
 
 
 

18.748 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.095 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

49 
(24.5) 

23 
(11.5) 

101 
(50.5) 

27 
(13.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

43 
(33.1) 

18 
(13.8) 

51 
(39.2) 

18 
(13.8) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

15 
(21.4) 

10 
(14.3) 

37 
(52.9) 

8 
(11.4) 

70 
(100) 

 
 
 

6.464 
 
 
 

 
 
 

0.373 
 
 
 

รถยุโรป 
 

18 
(15.5) 

16 
(13.8) 

57 
(49.1) 

25 
(21.6) 

116 
(100) 

พาหนะที่
ใช

เดินทาง 
 
 

รถญี่ปุน 
 

89 
(31.3) 

35 
(12.3) 

132 
(46.5) 

28 
(9.9) 

284 
(100) 

 
16.467 

 
 

 
0.001 
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จากตารางที่44 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับความนิยมในการรับประทานอาหารตามประเภทของอาหาร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และ พาหนะที่ใชเดินทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีอายุ เฉลี่ย 20-30 ป นิยมในการรับประทานอาหาร
มากกวากลุมอายุอ่ืนๆ โดยนิยมอาหารประเภทสุขภาพมากที่สุด รองลงมา คืออาหารประเภทเรงดวน 
อาหารนานาชาติ และ อาหารฟวช่ัน คิดเปนรอยละ 45.4 28.2 13.6 และ 12.8 ตามลําดับ เมื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางอายุกับความนิยมในการรับประทานอาหารตามประเภทของอาหาร โดยวิธี
ทดสอบไคสแควรไดคา 18.863 มีคา P-value เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปได
วาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการรับประทานอาหารตาม
ประเภทของอาหาร 

ระดับการศึกษา  จากตารางพบวากลุมหนุมเจาสําอางผูมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา มีความนิยมในการรับประทานอาหารมากกวาระดับการศึกษากลุมอื่นๆ โดยนิยมอาหาร
ประเภทสุขภาพมากที่สุดรองลงมา คืออาหารประเภทเรงดวน อาหารนานาชาติ และ อาหารฟวชั่น คิด
เปนรอยละ 46.8 28.8 14.0 และ 10.4ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน
กับกับความนิยมในการรับประทานอาหารตามประเภทของอาหาร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 
14.447 มีคา P-value เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมี
ความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการรับประทานอาหารตามประเภทของ
อาหาร 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  จากตารางพบวาผูมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 30,000 บาท มีความนิยมในการ
รับประทานอาหารมากกวาระดับการศึกษากลุมอื่นๆ โดยนิยมอาหารประเภทสุขภาพมากที่สุดรองลงมา 
คืออาหารประเภทเรงดวน อาหารนานาชาติ และ อาหารฟวช่ัน คิดเปนรอยละ 41.5 32.9 12.8 และ 12.8 
ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับความนิยมในการรับประทาน
อาหารตามประเภทของอาหาร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 16.725 มีคา P-value เทากับ 0.01 ซ่ึงนอย
กวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
กับความนิยมในการรับประทานอาหารตามประเภทของอาหาร 

พาหนะที่ใชเดินทาง จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ใชรถญี่ปุนนิยมบริโภคอาหารลักษณะ
ตางๆมากกวา กลุมหนุมเจาสําอางที่ใชรถยุโรป โดยนิยมอาหารประเภทสุขภาพมากที่สุด รองลงมาคือ
อาหารประเภทเรงดวน โดยนิยมอาหารประเภทสุขภาพมากที่สุดรองลงมา คืออาหารประเภทเรงดวน 
อาหารนานาชาติ และ อาหารฟวช่ัน อาหารฟวช่ัน และอาหารนานาชาติ  คิดเปนรอยละ 46.5 31.3 12.3 
และ 9.9 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับความนิยมในการรับประทานอาหารตาม
ประเภทของอาหาร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 16.467 มีคา P-value เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
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ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาพาหนะที่ใชเดินทางมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ
ความนิยมในการรับประทานอาหารตามประเภทของอาหาร 
 
ตารางที่ 45 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเบียร 

เบียร ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

5 
(45.5) 

6 
(54.5) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

173 
(63.4) 

100 
(36.6) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

60 
(61.0) 

39 
(39.4) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

12 
(70.6) 

5 
(29.4) 

17 
(100) 

 
 
 

2.078 
 
 
 
 

 
 
 

0.556 
 
 
 
 

โสด 
 

209 
(63.1) 

122 
(36.9) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

41 
(59.4) 

28 
(40.6) 

69 
(100) 

 
0.337 

 
 

 
0.561 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

14 
(60.9) 

9 
(39.1) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

150 
(60.0) 

100 
(40.0) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

86 
(67.7) 

41 
(32.3) 

127 
(100) 

 
 

2.167 
 
 
 

 
 

0.338 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

92 
(56.1) 

72 
(43.9) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

65 
(62.5) 

39 
(37.5) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

93 
(70.5) 

39 
(29.5) 

132 
(100) 

 
 

6.432 
 
 
 

 
 

0.041 
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ตารางที่ 45 (ตอ) 
เบียร ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

รับราชการ 
 

15 
(62.5) 

9 
(37.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

10 
(41.7) 

14 
(58.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

110 
(72.4) 

42 
(27.6) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

91 
(55.8) 

72 
(44.2) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

24 
(64.9) 

13 
(35.1) 

37 
(100) 

 
 
 
 

13.944 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.007 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

121 
(60.5) 

79 
(39.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

90 
(69.2) 

40 
(30.8) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

39 
(55.7) 

31 
(44.3) 

70 
(100) 

 
 

4.229 
 
 
 

 
 

0.121 
 
 
 

รถยุโรป 
 

74 
(63.8) 

42 
(36.2) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
176 

(62.0) 
108 

(38.0) 
284 

(100) 

 
0.117 

 
 

 
0.733 

 
 

 
จากตารางที่45 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ มี
รายละเอียดดังนี้ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท และ มากกวา 40,000 บาท สวนใหญนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร คิด
เปนรอยละ 56.1 62.5 และ 70.5 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการนิยมดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 6.432 มคีา P-value เทากับ 0.042 ซ่ึง
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นอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคญั 
.05 กับ ความนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

อาชีพ  จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจสวนตัว นิยมดื่มเบียรมากที่สุด 
รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการ พนักงานบริษัทเอกชน และ หนุมเจาสําอางที่ประกอบอาชีพ
รัฐวิสาหกิจเปนกลุมอาชีพที่นิยมดื่มเบียรนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 72.4 62.5 55.8 และ 41.7 เมื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับการนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร โดยวิธี
ทดสอบไคสแควรไดคา 13.944 มีคา P-value เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปได
วารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ ความนิยมดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเบียร 
 
ตารางที่ 46 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเหลา 

เหลา ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ดื่ม ไมดื่ม 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

7 
(63.6) 

4 
(36.4) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

161 
(59.0) 

112 
(41.0) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

58 
(58.6) 

41 
(41.4) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

8 
(47.1) 

9 
(52.9) 

17 
(100) 

 
 
 

1.062 
 
 
 
 

 
 
 

0.786 
 
 
 
 

โสด 
 

193 
(58.3) 

138 
(41.7) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

41 
(59.4) 

28 
(40.6) 

69 
(100) 

 
0.029 

 
 

 
0.865 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

13 
(56.5) 

10 
(43.5) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

140 
(56.0) 

110 
(44.0) 

250 
(100.0) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

81 
(63.8) 

46 
(36.2) 

127 
(100) 

 
 

2.139 
 
 
 

 
 

0.343 
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ตารางที่ 46 (ตอ) 
เหลา ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ดื่ม ไมดื่ม 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

98 
(59.8) 

66 
(40.2) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

54 
(51.9) 

50 
(48.1) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

82 
(62.1) 

50 
(37.9) 

132 
(100) 

 
 

2.673 
 
 
 

 
 

0.263 
 
 
 

รับราชการ 
 

16 
(66.7) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

17 
(70.8) 

7 
(29.2) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

88 
(57.9) 

64 
(42.1) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

98 
(60.1) 

65 
(39.9) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

15 
(40.5) 

22 
(59.5) 

37 
(100) 

 
 
 
 

7.278 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.122 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

129 
(64.5) 

71 
(35.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

70 
(53.8) 

60 
(46.2) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

35 
(50.0) 

35 
(50.0) 

70 
(100) 

 
 

6.209 
 
 
 

 
 

0.045 
 
 
 

รถยุโรป 
 

73 
(62.9) 

43 
(37.1) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
161 

(56.7) 
123 

(43.3) 
284 

(100) 

 
1.321 

 
 

 
0.250 

 
 

 

จากตารางที่46 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลา ไดแก ลักษณะที่พักอาศัย มีรายละเอียดดังนี้ 
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ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวาผูพักอาศัยแบบคอนโดมิเนียม/หองชุด ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
และ บานเดี่ยว สวนใหญนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลา คิดเปนรอยละ 64.5 53.8 และ 50 
เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะที่พักอาศัยกับความนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท
เหลา โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 6.209 มีคา P-value เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้ง
ไว สรุปไดวาลักษณะที่พักอาศัยมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเหลา 
 

ตารางที่ 47 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่ม
ไมมีแอลกอฮอล 

ทานนิยมดื่มเคร่ืองดื่มไมมีแอลกอฮอลประเภทใด  
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 

ชา/ 
สมุน 
ไพร กาแฟ 

ชอก
โก
แล็ต นม 

น้ํา 
แร 

น้ํา 
อัด 
ลม อ่ืนๆ รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  P-value 

นอยกวา 20 ป 
 

2 
(18.2) 

3 
(27.3) 

0 
(0.0) 

1 
(9.1) 

2 
(18.2) 

3 
(27.3) 

0 
(0.0) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

49 
(17.9) 

74 
(27.1) 

16 
(5.9) 

31 
(11.4) 

57 
(20.9) 

44 
(16.1) 

2 
(0.7) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

23 
(23.2) 

40 
(40.4) 

5 
(5.1) 

7 
(7.1) 

13 
(13.1) 

11 
(11.1) 

0 
(0.0) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

5 
(29.4) 

8 
(47.1) 

0 
(0.0) 

1 
(5.9) 

1 
(5.9) 

1 
(5.9) 

1 
(5.9) 

17 
(100) 

 
 
 

24.751 
 
 
 
 

 
 
 

0.132 
 
 
 
 

โสด 
 

61 
(18.4) 

87 
(26.3) 

21 
(6.3) 

37 
(11.2) 

67 
(20.2) 

56 
(16.9) 

2 
(0.6) 

331 
(100) 

 
 

สถานภาพ 
 

สมรส/หยาราง 
 

18 
(26.1) 

38 
(55.1) 

0 
(0.0) 

3 
(4.3) 

6 
(8.7) 

3 
(4.3) 

1 
(1.4) 

69 
(100) 

 
 

34.711 
 

 
 

0.00 
 

ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

3 
(13.0) 

5 
(21.7) 

2 
(8.7) 

3 
(13.0) 

4 
(17.4) 

6 
(26.1) 

0 
(0.0) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

49 
(19.6) 

76 
(30.4) 

14 
(5.6) 

27 
(10.8) 

40 
(16.0) 

42 
(16.8) 

2 
(0.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

27 
(21.3) 

44 
(34.6) 

5 
(3.9) 

10 
(7.9) 

29 
(22.8) 

11 
(8.7) 

1 
(0.8) 

127 
(100) 

 
 

12.065 
 
 
 

 
 

0.44 
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ตารางที่ 47 (ตอ) 
ทานนิยมดื่มเคร่ืองดื่มไมมีแอลกอฮอลประเภทใด  

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
 

ชา/ 
สมุน 
ไพร กาแฟ 

ชอก
โก
แล็ต นม 

น้ํา 
แร 

น้ํา 
อัด 
ลม อ่ืนๆ รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  P-value 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

37 
(22.6) 

45 
(27.4) 

11 
(6.7) 

21 
(12.8) 

22 
(13.4) 

27 
(16.5) 

1 
(0.6) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

14 
(13.5) 

35 
(33.7) 

4 
(3.8) 

9 
(8.7) 

25 
(24.0) 

17 
(16.3) 

0 
(0.0) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 
40,000 บาท 

28 
(21.2) 

45 
(34.1) 

6 
(4.5) 

10 
(7.6) 

26 
(19.7) 

15 
(11.4) 

2 
(1.5) 

132 
(100) 

 
 
 

15.157 
 
 

 
 
 

0.233 
 
 

รับราชการ 
 

5.0 
(20.8) 

8 
(33.3) 

2 
(8.3) 

3 
(12.5) 

2 
(8.3) 

4 
(16.7) 

0 
(0.0) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

8 
(33.3) 

6 
(25.0) 

1 
(4.2) 

3 
(12.5) 

4 
(16.7) 

2 
(8.3) 

0 
(0.0) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

31 
(20.4) 

49 
(32.2) 

10 
(6.6) 

14 
(9.2) 

31 
(20.4) 

15 
(9.9) 

2 
(1.3) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

30 
(18.4) 

59 
(36.2) 

5 
(3.1) 

14 
(8.6) 

28 
(17.2) 

26 
(16.0) 

1 
(0.6) 

163 
(100) 

 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

5 
(13.5) 

3 
(8.1) 

3 
(8.1) 

6 
(16.2) 

8 
(21.6) 

12 
(32.4) 

0 
(0.0) 

37 
(100) 

 
 
 

30.924 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

0.156 
 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

41 
(20.5) 

52 
(26) 

9 
(4.5) 

25 
(12.5) 

37 
(18.5) 

35 
(17.5) 

1 
(0.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

28 
(21.5) 

51 
(39.2) 

6 
(4.6) 

10 
(7.7) 

21 
(16.2) 

13 
(10.0) 

1 
(0.8) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

10 
(14.3) 

22 
(31.4) 

6 
(8.6) 

5 
(7.1) 

15 
(21.4) 

11 
(15.7) 

1 
(1.4) 

70 
(100) 

 
 

14.401 
 
 
 

 
 

0.276 
 
 
 

รถยุโรป 
 

27 
(23.3) 

37 
(31.9) 

4 
(3.4) 

12 
(10.3) 

24 
(20.7) 

10 
(8.6) 

2 
(1.7) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
52 

(18.3) 
88 

(31.0) 
17 

(6.0) 
28 

(9.9) 
49 

(17.3) 
49 

(17.3) 
1 

(0.4) 
284 

(100) 

 
8.841 

 
 

 
0.183 

 
 

 



 

 

82 

จากตารางที่47 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอล ไดแก สถานะภาพ มีรายละเอียดดังนี้ 
 สถานะภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางกลุมโสดมีความนิยมในการดื่มเครื่องดื่มไมมี
แอลกอฮอล ไดแก กาแฟ มากที่สุด รองลงมาเปน น้ําแร และชา สมุนไพร คิดเปนรอยละ 26.3 20.2 และ 
18.4 ตามลําดับ สวนกลุมสมรสและหยาราง นิยมดื่มเคร่ืองดื่มไมมีแอลกอฮอลจําพวก กาแฟ ชา 
สมุนไพร และน้ําแร คิดเปนรอยละ 55.1 26.1 และ 8.7 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวาง
ระดับการศึกษากับกับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอล โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 
34.711 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามี
ความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการดื่มเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอล 
 
ตารางที่ 48 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการสูบบุหรี่ 

ทานสูบบุหร่ีหรือไม 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 สูบ ไมสูบ รวม 

 
สถิติทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
3 

(27.3) 
8 

(27.3) 
11 

(100) 

21 – 30 ป 
92 

(33.7) 
181 

(66.3) 
273 

(100) 

31 – 40 ป 
37 

(37.3) 
62 

(62.6) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

8 
(47.0) 

9 
(52.9) 

17 
(100) 

1.823 
 
 
 
 

0.610 
 
 
 
 

โสด 
 

113 
(34.1) 

218 
(65.9) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

27 
(39.1) 

42 
(60.9) 

69 
(100) 

 
0.625 

 
 

 
0.429 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

8 
(34.8) 

15 
(65.2) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

101 
(40.4) 

149 
(59.6) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

31 
(24.4) 

96 
(75.6) 

127 
(100) 

 
 
 

9.466 
 
 

 
 
 

0.009 
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ตารางที่ 48 (ตอ) 
ทานสูบบุหร่ีหรือไม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 สูบ ไมสูบ รวม 

 
สถิติทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

62 
(37.8) 

102 
(62.2) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

40 
(38.5) 

64 
(61.5) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

38 
(28.8) 

9 
(71.2) 

132 
(100) 

 
 

3.354 
 
 
 

 
 

0.187 
 
 
 

รับราชการ 
 

9 
(37.5) 

15 
(62.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4 
(16.7) 

20 
(83.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

54 
(35.5) 

98 
(64.5) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

57 
(35.0) 

106 
(65.0) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

16 
(43.2) 

21 
(56.8) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

4.735 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.316 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

76 
(38.0) 

124 
(62.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

43 
(33.1) 

87 
(66.9) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 

21 
(30.0) 

49 
(70.0) 

70 
(100) 

 
 

1.772 
 
 
 

 
 

0.412 
 
 
 

รถยุโรป 
 

37 
(31.9) 

79 
(68.1) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
103 

(36.3) 
181 

(63.7) 
284 

(100) 

 
0.692 

 
 

 
0.406 
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จากตารางที่48 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับพฤติกรรมการสูบบุหร่ี ไดแก ระดับการศึกษา มีรายละเอียดดังนี้ 
 ระดับการศึกษา จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 3 กลุมการศึกษาไมนิยมในการสูบบุหร่ี โดย
กลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือกลุมระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญา
ตรี และ กลุมระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 75.6 56.2 และ 59.5 
ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการสูบบุหร่ี โดยวิธีทดสอบ
ไคสแควร ไดคา 9.466 มีคา P-value เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับ
การศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับพฤติกรรมการสูบบุหร่ี 
 
ตารางที่ 49 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความสนใจในการประกอบอาหาร 

ทานสนใจหรือชอบการ
ทําอาหารหรือไม 

 
ลักษณะทางกายภาพ 

 สนใจ ไมสนใจ รวม 
สถิติทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

7 
(63.6) 

4 
(36.4) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

177 
(64.8) 

96 
(35.2) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

60 
(60.6) 

39 
(39.4) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

7 
(41.2) 

10 
(58.8) 

17 
(100) 

 
 
 

4.091 
 
 
 
 

 
 
 

0.252 
 
 
 
 

โสด 
 

214 
(64.7) 

117 
(35.3) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

37 
(53.6) 

32 
(46.4) 

69 
(100) 

 
2.972 

 
 

 
0.085 

 
 

ตํ่ากวาปริญญา
ตรี 

18 
(78.3) 

5 
(21.7) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

153 
(61.2) 

97 
(38.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

80 
(63.0) 

47 
(37.0) 

127 
(100) 

 
 

2.627 
 
 
 

 
 

0.269 
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ตารางที่ 49 (ตอ) 
ทานสนใจหรือชอบการ

ทําอาหารหรือไม 
 

ลักษณะทางกายภาพ 
 สนใจ ไมสนใจ รวม 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

111 
(67.7) 

53 
(32.3) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

66 
(63.5) 

38 
(36.5) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

74 
(56.1) 

58 
(43.9) 

132 
(100) 

 
 
 

4.257 
 
 

 
 
 

0.119 
 
 

รับราชการ 
 

15 
(62.5) 

9 
(37.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

16 
(66.7) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

87 
(57.2) 

65 
(42.8) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

110 
(67.5) 

53 
(32.5) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

23 
(62.2) 

14 
(37.8) 

37 
(100) 

 
 
 
 

3.703 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.448 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

129 
(64.5) 

71 
(35.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

73 
(56.2) 

57 
(43.8) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

49 
(70.0) 

21 
(30.0) 

70 
(100) 

 
 

4.256 
 
 
 

 
 
 

0.119 
 
 
 

รถยุโรป 
 

68 
(58.6) 

48 
(41.4) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
183 

(64.4) 
101 

(35.6) 
284 

(100) 

 
1.192 

 
 

 
0.275 
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จากตารางที่49 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
ความสนใจในการทําอาหาร 
 
ตารางที่ 50 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับลักษณะของแสงจากหลอดไฟ 

ทานชอบแสงของหลอดไฟ
แบบใด 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 Day light Warm light 

 
รวม 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

5 
(45.5) 

6 
(54.5) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

118 
(43.2) 

155 
(56.8) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

46.0 
(46.5) 

53 
(53.5) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

7 
(41.2) 

10 
(58.8) 

17 
(100) 

 
 
 

0.375 
 
 
 
 

 
 
 

0.945 
 
 
 
 

โสด 
 

140 
(42.3) 

191 
(57.7) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

36 
(52.2) 

33 
(47.8) 

69 
(100) 

 
2.261 

 
 

 
0.133 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

10 
(43.5) 

13 
(56.5) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

123 
(49.2) 

127 
(50.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

43 
(33.9) 

84 
(66.1) 

127 
(100) 

 
 
 

8.047 
 
 

 
 
 

0.018 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

74 
(45.1) 

90 
(54.9) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

49 
(47.1) 

55 
(52.9) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

53 
(40.2) 

79 
(59.8) 

132 
(100) 

 
 

1.287 
 
 
 

 
 

0.525 
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ตารางที่ 50 (ตอ) 
ทานชอบแสงของหลอดไฟ

แบบใด 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 Day light Warm light 

 
รวม 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-value 
 

รับราชการ 
 

12 
(50.0) 

12 
(50.0) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

12 
(50.0) 

12 
(50.0) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

56.0 
(36.8) 

96 
(63.2) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

78 
(47.9) 

85 
(52.1) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

18 
(48.6) 

19 
(51.4) 

37 
(100) 

 
 
 
 

5.168 
 
 
 

 
 
 
 

0.270 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

80 
(40.0) 

120 
(60.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

65 
(50.0) 

65 
(50.0) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

31 
(44.3) 

39 
(55.7) 

70 
(100) 

 
 

3.200 
 
 
 

 
 

0.202 
 
 
 

รถยุโรป 
 

46 
(39.7) 

70 
(60.3) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
130 

(45.8) 
154 

(54.2) 
284 

(100) 

 
1.252 

 
 

 
0.263 

 
 

 
จากตารางที่50 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับลักษณะของแสงจากหลอดไฟ ไดแก ระดับการศึกษา มีรายละเอียดดังนี้ 
 ระดับการศึกษา จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 3 กลุมการศึกษามีความนิยมในลักษณะของ
แสงไฟจากหลอดแบบ Warm light มากกวาแบบ Day light โดยกลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี
มากที่สุด รองลงมาคือกลุมระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี และ กลุมระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 66.1 56.5 และ 50.8 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธ
ระหวางระดับการศึกษากับลักษณะของแสงจากหลอดไฟ โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 8.047 มีคา  
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P-value เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธทาง
สถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับลักษณะของแสงจากหลอดไฟ 
 
ตารางที่ 51 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความจําเปนในการใช Internet 

Internet จําเปนตอการ
ดํารงชีวิตของทานหรือไม 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 จําเปน ไมจําเปน 

 
รวม 

 

สถิติ
ทดลอง 2χ  

 
P-value 

 

นอยกวา 20 ป 
 

8 
(72.7) 

3 
(27.3) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

257 
(94.1) 

16 
(5.9) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

93 
(93.9) 

6 
(6.1) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

13.0 
(76.5) 

4 
(23.5) 

17 
(100) 

 
 
 
 

14.25 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.003 
 
 
 
 

โสด 
 

311 
(94.0) 

20 
(6.0) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

60 
(87.0) 

9 
(13.0) 

69 
(100) 

 
4.162 

 
 

 
0.041 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

15 
(65.2) 

8 
(34.8) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

235 
(94.0) 

15 
(6.0) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

121 
(95.3) 

6 
(4.7) 

127 
(100) 

 
 
 

27.714 
 
 
 

 
 

0.000 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

148 
(90.2) 

16 
(9.8) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

98 
(94.2) 

6 
(5.8) 

104 
(100) 

 
 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

125 
(94.7) 

7 
(5.3) 

132 
(100) 

 
 
 

2.615 
 
 
 

 
 

0.270 
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ตารางที่ 51 (ตอ) 
Internet จําเปนตอการ
ดํารงชีวิตของทานหรือไม 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 จําเปน ไมจําเปน 

 
รวม 

 

สถิติ
ทดลอง 2χ  

 
P-value 

 

รับราชการ 
 

22 
(91.7) 

2 
(8.3) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

21.0 
(87.5) 

3 
(12.5) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

140 
(92.1) 

12 
(7.9) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

154 
(94.5) 

9 
(5.5) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

34 
(91.9) 

3 
(8.1) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

1.884 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.757 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

189 
(94.5) 

11 
(5.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

122 
(93.8) 

8 
(6.2) 

130 
(100) 

 
 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

60 
(85.7) 

10 
(14.3) 

70 
(100) 

 
 
 

6.296 
 
 
 

 
 
 

0.043 
 
 
 

รถยุโรป 
 

105 
(90.5) 

11 
(9.5) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
266 

(93.7) 
18 

(6.3) 
284 

(100) 

 
1.211 

 
 

 
0.271 

 
 

 
จากตารางที่ 51 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความจําเปนในการใช Internet ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ ลักษณะที่พักอาศัย มี
รายละเอียดดังนี้ 
 อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 4 ชวงอายุมีความจําเปนในการใช Internet โดยกลุมอายุ
ระหวาง 20-30 ปมากที่สุด รองลงมาคือ กลุมอายุ 31-40 ป กลุมอายุมากกวา 40 ป และ กลุมอายุนอยกวา 
30 ป คิดเปนรอยละ 94.1 93.9 76.5 และ 72.7 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับ



 

 

90 

การศึกษากับความจําเปนในการใช Internet โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 14.25 มีคา P-value เทากับ 
0.003 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 กับความจําเปนในการใช Internet 
 สถานภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้งสองกลุมมีความจําเปนในการใช Internet โดย
กลุมโสดมากที่สุด รองลงมาคือกลุมรสรสและหยาราง คิดเปนรอยละ 94.0 และ 87.0 ตามลําดับ เมื่อ
ทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับความจําเปนในการใช Internet โดยวิธีทดสอบ         
ไคสแควร ไดคา 4.162 มีคา P-value เทากับ 0.041 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับ
การศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความจําเปนในการใช Internet 
 ระดับการศึกษา จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางจากระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมใหความสําคัญตอ
การใชงาน Internet โดยกลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือกลุมระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา และ กลุมระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 95.3 
94.0 และ 65.2 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับความจําเปนในการใช 
Internet โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 27.714 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญ
ที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความจําเปนในการ
ใช Internet 
 ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 3 กลุมมีความจําเปนในการใช Internet 
โดยกลุมที่พักอาศัยแบบคอนโดมีเนียม หองชุด มากที่สุด รองลงมาคือกลุมพักอาศัยแบบบานเดี่ยว และ
ทาวนเฮาส ทาวนโฮม คิดเปนรอยละ 94.5 93.8 และ 85.7 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวาง
ระดับการศึกษากับความจําเปนในการใช Internet โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 6.296 มีคา P-value 
เทากับ 0.043 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ .05 กับความจําเปนในการใช Internet 
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ตารางที่ 52 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical 
Classical 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

 
สถิติ

ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

8 
(72.7) 

3 
(27.3) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

192 
(70.3) 

81 
(29.7) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

64 
(64.6) 

35 
(35.4) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

12 
(70.6) 

5 
(29.4) 

17 
(100) 

 
 
 
 

1.194 
 
 
 
 

 
 
 

0.754 
 
 
 
 

โสด 
 

235 
(71.0) 

96 
(29.0) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

41 
(59.4) 

28 
(40.6) 

69 
(100) 

 
3.577 

 
 

 
0.059 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

22 
(95.7) 

1 
(4.3) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

183 
(73.2) 

67 
(26.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

71 
(55.9) 

56 
(44.1) 

127 
(100) 

 
 
 

19.88 
 
 
 

 
 
 

0.000 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

129 
(78.7) 

35 
(21.3) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

66 
(63.5) 

38 
(36.5) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

81 
(61.4) 

51 
(38.6) 

132 
(100) 

 
 

12.243 
 
 
 

 
 
 

0.002 
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ตารางที่ 52 (ตอ) 
Classical 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

 
สถิติ

ทดสอบ 2χ  

P-value 
 

รับราชการ 
 

16 
(66.7) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

12 
(50.0) 

12 
(50.0) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

95 
(62.5) 

57 
(37.5) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

121 
(74.2) 

42 
(25.8) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

32 
(86.5) 

5 
(13.5) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

14.494 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.006 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

141 
(70.5) 

59 
(29.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

79 
(60.8) 

51 
(39.2) 

130 
(100) 

 
 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

56 
(80.0) 

14 
(20.0) 

70 
(100) 

 
 
 

8.287 
 
 
 

 
 
 

0.016 
 
 
 

รถยุโรป 
 

75 
(64.7) 

41 
(35.3) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
201 

(70.8) 
83 

(29.2) 
284 

(100) 

 
1.442 

 
 

 
0.230 

 
 

 
จากตารางที่52 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical ไดแก ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และ 
ลักษณะที่พักอาศัย มีรายละเอียดดังนี้ 
 ระดับการศึกษา จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา นิยมฟงเพลง
ประเภท Classical มากที่สุด รองลงมาคือ กลุมระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และ กลุมระดับ
การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี   คิดเปนรอยละ 73.2 55.9 และ 95.7 เมื่อทดสอบความสัมพันธ
ระหวางระดับการศึกษากับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 19.88 
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มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธ
ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีรายไดต่ํากวา 30,000 บาท มีความชอบ
ในการฟงดนตรีประเภท Classical มากที่สุด รองลงมาเปนกลุมรายไดเฉลี่ยมากกวา 40,000 บาท และ 
กลุมรายไดเฉลี่ย 30,000 -40,000 บาท คิดเปนรอยละ 78.7 63.5 และ 61.4 ตามลําดับ เมื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical โดยวิธีทดสอบ        
ไคสแควร ไดคา 12.243 มีคา P-value เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท 
Classical 
 อาชีพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความชอบ
ในการฟงเพลงประเภท Classical มากที่สุด รองลงมาเปนกลุมรับราชการ และกลุมประกอบธุรกิจ
สวนตัว คิดเปนรอยละ 74.2 66.7 และ 62.5 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับอาชีพกับ
รูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 14.494 มีคา P-value เทากับ 
0.006 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาอาชีพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical 
 ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีลักษณะที่พักอาศัยแบบทาวนโฮม     
ทาวนเฮาส ชอบการฟงเพลงแบบ Classical มากที่สุด รองลงมาคือ คอนโดมีเนียม หองชุด และ บาน
เดี่ยว ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 80.0 70.5 และ 60.8 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับ
อาชีพกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 8.287 มีคา P-value 
เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาอาชีพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Classical 
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ตารางที่ 53 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Acoustic 

Acoustic 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

 

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

8 
(72.7) 

3 
(27.3) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

219 
(80.2) 

54 
(19.8) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

78 
(78.8) 

21 
(21.2) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

12 
(70.6) 

5 
(29.4) 

17 
(100) 

 
 
 
 

1.229 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.746 
 
 
 
 

โสด 
 

262 
(79.2) 

69 
(20.8) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

55 
(79.7) 

14 
(20.3) 

69 
(100) 

 
0.011 

 
 

 
0.917 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

17 
(73.9) 

6 
(26.1) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

199 
(79.6) 

51 
(20.4) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

101 
(79.5) 

26 
(20.5) 

127 
(100) 

 
 
 

0.423 
 
 
 

 
 
 

0.809 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

126 
(76.8) 

38 
(23.2) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

89 
(85.6) 

15 
(14.4) 

104 
(100) 

 
 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

102 
(77.3) 

30 
(22.7) 

132 
(100) 

 
 
 

3.430 
 
 
 

 
 
 

0.180 
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ตารางที่ 53 (ตอ) 

Acoustic 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

 

สถิติ
ทดสอบ 2χ  

 

P-value 
 

รับราชการ 
 

19 
(79.2) 

5 
(20.8) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

17 
(70.8) 

7 
(29.2) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

124 
(81.6) 

28 
(18.4) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

126 
(77.3) 

37 
(22.7) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

31 
(83.8) 

6 
(16.2) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

2.375 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.667 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

160 
(80.0) 

40 
(20.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

101 
(77.7) 

29 
(22.3) 

130 
(100) 

 
 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

56 
(80.0) 

14 
(20.0) 

70 
(100) 

 
 
 

0.284 
 
 
 

 
 
 

0.868 
 
 
 

รถยุโรป 
 

93 
(80.2) 

23 
(19.8) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
224 

(78.9) 
60 

(21.1) 
284 

(100) 

0.085 
 
 

 
0.771 

 
 

 
จากตารางที่53 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
ลักษณะการฟงดนตรีในแนว Acoustic 



 

 

96 

ตารางที่ 54 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท 
Pop/Dance 

Pop/Dance 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

 

สถิติทดสอบ 2χ  
 

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

8 
(72.7) 

3 
(27.3) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

194 
(71.1) 

79 
(28.9) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

82 
(82.8) 

17 
(17.2) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

17 
(100.0) 

0 
(0.0) 

17 
(100) 

 
 
 
 

11.252 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.010 
 
 
 
 

โสด 
 

240 
(72.5) 

91 
(27.5) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

61 
(88.4) 

8 
(11.6) 

69 
(100) 

 
 

7.749 
 
 

 
0.005 

 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

14 
(60.9) 

9 
(39.1) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

185 
(74.0) 

65 
(26.0) 

250 
(100) 

 
 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

102 
(80.3) 

25 
(19.7) 

127 
(100) 

 
 
 

4.513 
 
 
 

 
 
 

0.105 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

111 
(67.7) 

53 
(32.3) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

79 
(76.0) 

25 
(24.0) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

111 
(84.1) 

21 
(15.91) 

132 
(100) 

 
 
 

10.610 
 
 
 

 
 
 

0.005 
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ตารางที่ 54 (ตอ) 
Pop/Dance 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ชอบ ไมชอบ 

 
รวม 

 

สถิติทดสอบ 2χ  
 

P-value 
 

รับราชการ 
 

19 
(79.2) 

5 
(20.8) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

21 
(87.5) 

3 
(12.5) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

118 
(77.6) 

34 
(22.4) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

114 
(69.9) 

49 
(30.1) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 

อื่นๆ 
 

29 
(78.4) 

8 
(21.6) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

5.258 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.262 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

145 
(72.5) 

55 
(27.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

103 
(79.2) 

27 
(20.8) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

53 
(75.7) 

17 
(24.3) 

70 
(100) 

 
 

1.926 
 
 
 

 
 

0.382 
 
 
 

รถยุโรป 
 

89 
(76.7) 

27 
(23.3) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
212 

(74.6) 
72 

(25.4) 
284 

(100) 

 
 

0.191 
 
 

 
 

0.662 
 
 

 
จากตารางที่ 54 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Pop/Dance ไดแก อายุ สถานภาพ และ รายได มีรายละเอียดดังนี้ 
 อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอาง ทั้ง 4 กลุม นิยมในการฟงเพลงแนว Pop/Dance ไดแก กลุม  
20-30 ป  กลุม  31-40 ป กลุมอายุมากกวา 40 ป และ กลุมอายุนอยกวา 20 ป คิดเปนรอยละ 71.1 82.2 
และ 72.2 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Pop/Dance โดยวิธี
ทดสอบไคสแควร ไดคา 11.252  มีคา P-value เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปได
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วารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท 
Pop/Dance 
 สถานภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอาง สถานภาพโสด นิยมในการฟงเพลงแนว Pop/Dance 
มากที่สุด รองลงมาคือ กลุมสมรส/หยาราง คิดเปนรอยละ 72.5 และ 88.4 ตามลําดับ เมื่อทดสอบ
ความสัมพันธระหวางอายุกับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Pop/Dance โดยวิธีทดสอบไคสแควร ได
คา 7.749 มีคา P-value เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมี
ความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Pop/Dance 

รายไดเฉล่ีย จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีรายไดตํากวา 30,000 บาท มีความนิยมฟงเพลง 
Pop/Dance มากที่สุด คิดเปนรอยละ 67.7 รองลงมา กลุมอายุมากกวา 40,000 บาท คิดเปนรอยละ 84.1 
และ กลุมอายุ 30,00-40,000 บาท คิดเปนรอยละ 76.0 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ
กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Pop/Dance โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 10.610  มีคา P-value 
เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติ
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับกับรูปแบบการฟงเพลงประเภท Pop/Dance 
 
ตารางที่ 55 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับลักษณะและรูปแบบการตกแตง
หองพัก 

ทานชอบลักษณะการตกแตงหองหรือรูปแบบ (Style)ใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Contem 
porary 

style 
Modern 

style 

Mini 
mumlist 

style 
Oriental 

style 
Western 

style อ่ืน 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  P-value 

นอยกวา 20 ป 
 

0 
(0.0) 

10 
(90.9) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

1 
(9.1) 

0 
(0.0) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

18 
(6.6) 

210 
(76.9) 

7 
(2.6) 

25 
(9.2) 

11 
(4.0) 

2 
(0.7) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

6.0 
(6.1) 

74 
(74.7) 

6 
(6.1) 

8 
(8.1) 

5 
(5.1) 

0 
(0.0) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

3 
(17.6) 

8 
(47.1) 

0 
(0.0) 

1 
(5.9) 

4 
(23.5) 

1 
(5.9) 

17 
(100) 

 
 
 
 

29.711 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.013 
 
 
 
 

โสด 
 

19 
(5.7) 

255 
(77.0) 

8 
(2.4) 

30 
(9.1) 

17 
(5.1) 

2 
(0.6) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

8 
(11.6) 

47 
(68.1) 

5 
(7.2) 

4 
(5.8) 

4 
(5.8) 

1 
(1.4) 

69 
(100) 

 
8.906 

 
 

 
0.113 
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ตารางที่ 55 (ตอ) 
ทานชอบลักษณะการตกแตงหองหรือรูปแบบ (Style)ใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Contem 
porary 

style 
Modern 

style 

Mini 
mumlist 

style 
Oriental 

style 
Western 

style อ่ืน 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  P-value 

ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

0 
(0.0) 

21 
(91.3) 

0 
(0.0) 

1 
(4.3) 

1 
(4.3) 

0 
(0.0) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี 
หรือเทียบเทา 

19 
(7.6) 

188 
(75.2) 

9 
(3.6) 

24 
(9.6) 

8 
(3.2) 

2 
(0.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

8 
(6.3) 

93 
(73.2) 

4 
(3.1) 

9 
(7.1) 

12 
(9.4) 

1 
(0.8) 

127 
(100) 

 
 

11.161 
 
 
 

 
 

0.345 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

10 
(6.1) 

132 
(80.5) 

1 
(0.6) 

17 
(10.4) 

3 
(1.8) 

1 
(0.6) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

6 
(5.8) 

78 
(75) 

4 
(3.8) 

9 
(8.7) 

6 
(5.8) 

1 
(1.0) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 
40,000 บาท 

11 
(8.3) 

92 
(69.7) 

8 
(6.1) 

8 
(6.1) 

12 
(9.1) 

1 
(0.8) 

132 
(100) 

 
 
 

17.836 
 
 
 

 
 

0.058 
 
 
 

รับราชการ 
 

3 
(12.5) 

18 
(75.0) 

0 
(0.0) 

2 
(8.3) 

1 
(4.2) 

0 
(0.0) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2 
(8.3) 

20 
(83.3) 

0 
(0.0) 

2 
(8.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

9 
(5.9) 

113 
(74.3) 

9 
(5.9) 

10 
(6.6) 

9 
(5.9) 

2 
(1.3) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

9 
(5.5) 

124 
(76.1) 

4 
(2.5) 

16 
(9.8) 

9 
(5.5) 

1 
(0.6) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

4 
(10.8) 

27 
(73.0) 

0 
(0.0) 

4 
(10.8) 

2 
(5.4) 

0 
(0.0) 

37 
(100) 

 
 
 
 

13.388 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.860 
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ตารางที่ 55 (ตอ) 
ทานชอบลักษณะการตกแตงหองหรือรูปแบบ (Style)ใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Contem 
porary 

style 
Modern 

style 

Mini 
mumlist 

style 
Oriental 

style 
Western 

style อ่ืน 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  P-value 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

10 
(5.0) 

155 
(77.5) 

5 
(2.5) 

19 
(9.5) 

10 
(5.0) 

1 
(0.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

12 
(9.2) 

95 
(73.1) 

4 
(3.1) 

10 
(7.7) 

7 
(5.4) 

2 
(1.5) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

5 
(7.1) 

52 
(74.3) 

4 
(5.7) 

5 
(7.1) 

4 
(5.7) 

0 
(0.0) 

70 
(100) 

 
 
 

6.309 
 
 
 

 
 

0.789 
 
 
 

รถยุโรป 
 

12 
(10.3) 

83 
(71.6) 

2 
(1.7) 

8 
(6.9) 

10 
(8.6) 

1 
(0.9) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
รถญี่ปุน 

 
15 

(5.3) 
219 

(77.1) 
11 

(3.9) 
26 

(9.2) 
11 

(3.9) 
2 

(0.7) 
284 

(100) 

 
8.693 

 
 

 
0.122 

 
 

 
จากตารางที่ 55 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับลักษณะและรูปแบบการตกแตงหองพัก ไดแก อายุ มีรายละเอียดดังนี้ 
อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 4 กลุมชวงอายุ มีลักษณะความชอบรูปแบบและลักษณะ

การตกแตงหองแบบ Modern Style มากที่สุด รองลงมาแบบ Oriental Style และ Contemporary Style 
โดยกลุมวิจัยที่มีชวงอายุนอยกวา 20 ปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 90.9 กลุมอายุเฉลี่ย 20-30 ป คิดเปนรอย
ละ 76.9  กลุมอายุเฉลี่ย 31-40 ป คิดเปนรอยละ 74.7 และ กลุมอายุมากกวา 40 ป คิดเปนรอยละ 47.1 
ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับลักษณะและรูปแบบการตกแตงหองพัก โดยวิธี
ทดสอบไคสแควร ไดคา 29.711  มีคา P-value เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปได
วารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับลักษณะและรูปแบบการตกแตง
หองพกั 
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ตารางที่ 56 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางชาย 
ทานชอบผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางชายยี่หอใด 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 

Clarins 
men 

Nivea 
for 

men 
L'Or?al 

men 

Shisei 
do 
for 

men 
Clinique 
for men 

Lab 
series 

by 
Aramis อ่ืนๆ รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

 
P-value 

นอยกวา 20 ป 
 

0 
(0.0) 

4 
(36.4) 

3 
(27.3) 

0 
(0.0) 

2 
(18.2) 

0 
(0.0) 

2 
(18.2) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

19 
(7.0) 

83 
(30.4) 

76 
(27.8) 

38 
(13.9) 

34 
(12.5) 

11 
(4.0) 

12 
(4.4) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

7 
(7.1) 

24 
(24.2) 

31 
(31.3) 

13 
(13.1) 

18 
(18.2) 

2 
(2.0) 

4 
(4.0) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

1 
(5.9) 

5 
(29.4) 

6 
(35.3) 

2 
(11.8) 

0 
(0.0) 

2 
(11.8) 

1 
(5.9) 

17 
(100) 

 
 
 
 

16.966 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.525 
 
 
 

โสด 
 

23 
(6.9) 

93 
(28.1) 

95 
(28.7) 

43 
(13.0) 

48 
(14.5) 

14 
(4.2) 

15 
(4.5) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

4 
(5.8) 

23 
(33.3) 

21 
(30.4) 

10 
(14.5) 

6 
(8.7) 

1 
(1.4) 

4 
(5.8) 

69 
(100) 

 
3.604 

 
 

 
0.730 

 
 

ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

1 
(4.3) 

11 
(47.8) 

8 
(34.8) 

1 
(4.3) 

1 
(4.3) 

1 
(4.3) 

0 
(0.0) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

18 
(7.2) 

77 
(30.8) 

72 
(28.8) 

30 
(12.0) 

35 
(14.0) 

6 
(2.4) 

12 
(4.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

8 
(6.3) 

28 
(22.0) 

36 
(28.3) 

22 
(17.3) 

18 
(14.2) 

8 
(6.3) 

7 
(5.5) 

127 
(100) 

 
 
 

15.268 
 
 
 

 
 
 

0.227 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

12 
(7.3) 

65 
(39.6) 

46 
(28.0) 

14 
(8.5) 

18 
(11.0) 

3 
(1.8) 

6 
(3.7) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

6 
(5.8) 

24 
(23.1) 

31 
(29.8) 

14 
(13.5) 

17 
(16.3) 

6 
(5.8) 

6 
(5.8) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 
40,000 บาท 

9 
(6.8) 

27 
(20.5) 

39 
(29.5) 

25 
(18.9) 

19 
(14.4) 

6 
(4.5) 

7 
(5.3) 

132 
(100) 

 
 
 

22.438 
 
 
 

 
 

0.033 
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ตารางที่ 56 (ตอ) 
ทานชอบผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางชายยี่หอใด 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 

Clarins 
men 

Nivea 
for 

men 
L'Or?al 

men 

Shisei 
do for 
men 

Clinique 
for men 

Lab 
series 

by 
Aramis อ่ืนๆ รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

 
P-

value 

รับราชการ 
 

0 
(0.0) 

17 
(70.8) 

1 
(4.2) 

3 
(12.5) 

3 
(12.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

0 
(0.0) 

4 
(16.7) 

10 
(41.7) 

6 
(25.0) 

2 
(8.3) 

0 
(0.0) 

2 
(8.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

13 
(8.6) 

33 
(21.7) 

44 
(28.9) 

21 
(13.8) 

24 
(15.8) 

9 
(5.9) 

8 
(5.3) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

10 
(6.1) 

48 
(29.4) 

54 
(33.1) 

20 
(12.3) 

22 
(13.5) 

5 
(3.1) 

4 
(2.5) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

4 
(10.8) 

14 
(37.8) 

7 
(18.9) 

3 
(8.1) 

3 
(8.1) 

1 
(2.7) 

5 
(13.5) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

52.157 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.001 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

15 
(7.5) 

47 
(23.5) 

60 
(30.0) 

31 
(15.5) 

26 
(13.0) 

10 
(5.0) 

11 
(5.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

9 
(6.9) 

41 
(31.5) 

36 
(27.7) 

14 
(10.8) 

21 
(16.2) 

3 
(2.3) 

6 
(4.6) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

3 
(4.3) 

28 
(40) 

20 
(28.6) 

8 
(11.4) 

7 
(10.0) 

2 
(2.9) 

2 
(2.9) 

70 
(100) 

 
 
 

11.615 
 
 
 

 
 
 

0.477 
 
 
 

รถยุโรป 
 

9 
(7.8) 

24 
(20.7) 

30 
(25.9) 

20 
(17.2) 

19 
(16.4) 

8 
(6.9) 

6 
(5.2) 

116 
(100) 

พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
 

รถญี่ปุน 
 

18 
(6.3) 

92 
(32.4) 

86 
(30.3) 

33 
(11.6) 

35 
(12.3) 

7 
(2.5) 

13 
(4.6) 

284 
(100) 

 
12.034 

 
 

 
0.061 

 
 

 
จากตารางที่ 56 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการรับชมรายการอานนิตยสารชาย ไดแก รายได และ อาชีพ มีรายละเอียดดังนี้ 
รายได จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีรายไดต่ํากวา 30,000 บาท มีการใชเครื่องสําอางชาย

มากที่สุด รองลงมา กลุมผูมรีายได 30,000-40,000 บาท และ กลุมรายไดมากกวา 40,000 บาท ตามลําดับ 
โดยนิยมใชเครื่องสําอาง ดังตอไปนี้ Nivea for men L’Oreal และ Clinique for men คิดเปนรอยละ 39.6 
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28.0 และ 11.0 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับความนิยมในการใช
เครื่องสําอางชายชนิดตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 22.438 มีคา P-value เทากับ 0.033 ซ่ึงนอย
กวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวารายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพนัธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
กับความนิยมในการใชเครื่องสําอางชายชนิดตางๆ  

อาชีพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนนิยมนิยมเครื่องสําอาง
สําหรับผูชายมากที่สุด ไดแก Nivea for men L’Oreal และ Clinique for men มากที่สุด คิดเปนรอยละ 
29.4 33.1 และ 13.5 รองลงมาเปนกลุมผูประกอบธุรกิจสวนตัว ไดแก L’Oreal  Nivea for men  และ 
Clinique for men คิดเปนรอยละ 28.9 28.7 และ 15.8 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ
กับความนิยมใชเครื่องสําอางชายชนิดตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 52.157  มีคา P-value 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาอาชีพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการใชเครื่องสําอางขายประเภทตางๆ 
 
ตารางที่ 57 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับลักษณะการอาบน้ํา 

ทานชอบอาบน้ําดวยวิธีใด 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
ยืนอาบโดย
ใชตูอาบน้ํา 

แชตัวในอาง
อาบน้ํา 

รวม 
 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

4 
(36.4) 

7 
(63.6) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

164 
(60.1) 

109 
(39.9) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

58 
(58.6) 

41 
(41.4) 

99 
(100) 

 
 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

9 
(52.9) 

8 
(47.1) 

17 
(100) 

 
 
 
 

2.710 
 
 
 
 

 
 
 

0.439 
 
 
 
 

โสด 
 

194 
(58.6) 

137 
(41.4) 

331 
(100) 

สถานภาพ 
 
 
 

สมรส/หยาราง 
 

41 
(59.4) 

28 
(40.6) 

69 
(100) 

0.015 
 
 
 

0.901 
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ตารางที่ 57 (ตอ) 
ทานชอบอาบน้ําดวยวิธีใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ยืนอาบโดย
ใชตูอาบน้ํา 

แชตัวในอาง
อาบน้ํา 

รวม 
 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

15 
(65.2) 

8 
(34.8) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

153 
(61.2) 

97 
(38.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

67 
(52.8) 

60 
(47.2) 

127 
(100) 

 
 
 

2.899 
 
 
 

 
 
 

0.235 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

97 
(59.1) 

67 
(40.9) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

64 
(61.5) 

40 
(38.5) 

104 
(100) 

 
 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

74 
(56.1) 

58 
(43.9) 

132 
(100) 

 
 
 

0.738 
 
 
 

 
 
 

0.691 
 
 
 

รับราชการ 
 

15 
(62.5) 

9 
(37.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

11 
(45.8) 

13 
(54.2) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

83 
(54.6) 

69 
(45.4) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

99 
(60.7) 

64 
(39.3) 

163 
(100) 

 
 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 

อื่นๆ 
 

27 
(73.0) 

10 
(27.0) 

37 
(100) 

 
 
 
 
 

6.223 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.183 
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ตารางที่ 57 (ตอ) 
ทานชอบอาบน้ําดวยวิธีใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ยืนอาบโดย
ใชตูอาบน้ํา 

แชตัวในอาง
อาบน้ํา 

รวม 
 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-value 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

112 
(56.0) 

88 
(44.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

77 
(59.2) 

53 
(40.8) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 
 

ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
 

46 
(65.7) 

24 
(34.3) 

70 
(100) 

 
 
 

2.037 
 
 
 

 
 
 

0.361 
 
 
 

รถยุโรป 
 

57 
(49.1) 

59 
(50.9) 

116 
(100) 

พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 
 

รถญี่ปุน 
 

178 
(62.7) 

106 
(37.3) 

284 
(100) 

 
6.229 

 
 

 
0.013 

 
 

 
จากตารางที่57 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการรับชมรายการอานนิตยสารชาย ไดแก พาหนะที่ใชเดินทาง มีรายละเอียดดังนี้ 
 พาหนะที่ใชเดินทาง จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ใชรถญ่ีปุนนิยมยืนอาบน้ํามากที่สุด คิด
เปนรอยละ 62.7 และกลุมที่ใชรถยุโรป นิยมการแชตัวในอางอาบน้ํามากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.9 เมื่อ
ทดสอบความสัมพันธระหวางพาหนะที่ใชเดินทางกับลักษณะในการอาบน้ํา โดยวิธีทดสอบไคสแควร 
ไดคา 6.229  มีคา P-value เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาพาหนะที่ใช
เดินทางมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับลักษณะในการอาบน้ํา 
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ตารางที่ 58 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการอานนิตยสารชาย 
ทานนิยมอานนิตยสารชายเลมใด ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 
 GM Esquire 

Men’s 
health Boss FHM อ่ืนๆ 

 
รวม 

 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

2 
(18.2) 

4 
(36.4) 

4 
(36.4) 

1 
(9.1) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

42 
(15.4) 

10 
(3.7) 

78 
(28.6) 

52 
(19.0) 

82 
(30.0) 

9 
(3.3) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

17 
(17.2) 

7 
(7.1) 

28 
(28.3) 

21 
(21.2) 

20 
(20.2) 

6 
(6.1) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

5 
(29.4) 

2 
(11.8) 

3 
(17.6) 

5 
(29.4) 

2 
(11.8) 

0 
(0.0) 

17 
(100) 

 
 
 

18.512 
 
 
 
 

 
 
 

0.237 
 
 
 
 

โสด 
 

52 
(15.7) 

12 
(3.6) 

93 
(28.1) 

67 
(20.2) 

94 
(28.4) 

13 
(3.9) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยา
ราง 

12 
(17.4) 

7 
(10.1) 

18 
(26.1) 

15 
(21.7) 

14 
(20.3) 

3 
(4.3) 

69 
(100) 

 
6.771 

 
 

 
0.238 

 
 

ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

3 
(13.0) 

0 
(0.0) 

7 
(30.4) 

7 
(30.4) 

4 
(17.4) 

2 
(8.7) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

36 
(14.4) 

10 
(4.0) 

67 
(26.8) 

48 
(19.2) 

77 
(30.8) 

12 
(4.8) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

25 
(19.7) 

9 
(7.1) 

37 
(29.1) 

27 
(21.3) 

27 
(21.3) 

2 
(1.6) 

127 
(100) 

 
 

13.238 
 
 
 

 
0.211 

 
 
 

ตํ่ากวา 
30,000 บาท 

19 
(11.6) 

5 
(3.0) 

43 
(26.2) 

35 
(21.3) 

52 
(31.7) 

10 
(6.1) 

164 
(100) 

30,001-
40,000 บาท 

14 
(13.5) 

6 
(5.8) 

28 
(26.9) 

21 
(20.2) 

31 
(29.8) 

4 
(3.8) 

104 
(100) 

 
 

รายได
เฉลี่ยตอ
เดือน 

 
 

มากกวา 
40,000 บาท 

31 
(23.5) 

8 
(6.1) 

40 
(30.3) 

26 
(19.7) 

25 
(18.9) 

2 
(1.5) 

132 
(100) 

 
 

17.993 
 
 
 

 
 

0.055 
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ตารางที่ 58 (ตอ) 
ทานนิยมอานนิตยสารชายเลมใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 GM Esquire 

Men’s 
health Boss FHM อ่ืนๆ 

 
รวม 

 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

รับราชการ 
 

3 
(12.5) 

3 
(12.5) 

7 
(29.2) 

2 
(8.3) 

6 
(25) 

3 
(12.5) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

0 
(0.0) 

1 
(4.2) 

12 
(5.0) 

6 
(25.0) 

4 
(16.7) 

1 
(4.2) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

26 
(17.1) 

10 
(6.6) 

48 
(31.6) 

34 
(22.4) 

32 
(21.1) 

2 
(1.3) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

33 
(20.2) 

4 
(2.5) 

34 
(20.9) 

32 
(19.6) 

54 
(33.1) 

6 
(3.7) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 

อื่นๆ 
 

2 
(5.4) 

1 
(2.7) 

10 
(27.0) 

8 
(21.6) 

12 
(32.4) 

4 
(10.8) 

37 
(100) 

 
 
 

42.094 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

0.003 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

32 
(16.0) 

7 
(3.5) 

58 
(29.0) 

43 
(21.5) 

54 
(27.0) 

6 
(3.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
 

21 
(16.2) 

11 
(8.5) 

36 
(27.7) 

25 
(19.2) 

33 
(25.4) 

4 
(3.1) 

130 
(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

11 
(15.7) 

1 
(1.4) 

17 
(24.3) 

14 
(20.0) 

21 
(30.0) 

6 
(8.6) 

70 
(100) 

 
 

11.476 
 
 
 

 
 

0.322 
 
 
 

รถยุโรป 
 

29 
(25.0) 

5 
(4.31) 

29 
(25.0) 

27 
(23.3) 

21 
(18.1) 

5 
(4.3) 

116 
(100) 

 
พาหนะที่

ใช
เดินทาง 

 

รถญี่ปุน 
 

35 
(12.3) 

14 
(4.9) 

82 
(28.9) 

55 
(19.4) 

87 
(30.6) 

11 
(3.9) 

284 
(100) 

 
14.226 

 
 

 
0.014 

 
 

 
จากตารางที่58 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการรับชมรายการอานนิตยสารชาย  ไดแก อาชีพ และ พาหนะที่ใชเดินทาง มี
รายละเอียดดังนี้ 

อาชีพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนนิยมนิยมในการอาน
นิตยสารผูชายมากที่สุด ไดแก FHM Men’s health และ GM มากที่สุด คิดเปนรอยละ 33.1 20.9 และ 
20.2 รองลงมาเปนกลุมผูประกอบธุรกิจสวนตัว ไดแก Men’s health Boss และ FHM คิดเปนรอยละ 
31.6 22.4 และ 21.1 และกลุมขาราชการ นิยมอาน Men’s health FHM และ GM Esquire คิดเปนรอยละ 
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29.2 25.0 และ  12.5 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับความนิยมในอาน
หนังสือพิมพประเภทตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควร ไดคา 42.094  มีคา P-value เทากับ 0.003 ซ่ึงนอย
กวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาอาชีพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยม
ในการอานนิตยสารชายประเภทตางๆ 
 พาหนะที่ใชเดินทาง จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ใชรถญ่ีปุนนิยมอานนิตยสารชายมากกวา
กลุมใชรถยุโรป ไดแก FHM Men’s health และ Boss คิดเปนรอยละ 30.6 28.9 และ 19.4 ตามลําดับ เมื่อ
ทดสอบความสัมพันธระหวางพาหนะที่ใชเดินทางกับความนิยมในอานนิตยสารประเภทตางๆ โดยวิธี
ทดสอบไคสแควร ไดคา 14.226 มีคา P-value เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปได
วาพาหนะที่ใชเดินทางมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการอานนิตยสาร
ประเภทตางๆ 
 
ตารางที่ 59 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการอานหนังสือพิมพ 

ทานนิยมอานหนังสือพิมพประเภทใด 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
ขาว
ท่ัวไป ธุรกิจ บันเทิง กีฬา อ่ืนๆ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

นอยกวา 20 ป 
 

2 
(18.2) 

0 
(0.0) 

6 
(54.5) 

3 
(27.3) 

0 
(0.0) 

11 
(100) 

20-30 ป 
 

128 
(46.9) 

49 
(17.9) 

49 
(17.9) 

44 
(16.1) 

3 
(1.1) 

273 
(100) 

31-40 ป 
 

44 
(44.4) 

35 
(35.4) 

8 
(8.1) 

10 
(10.1) 

2 
(2.0) 

99 
(100) 

 
 
 

อายุ 
 
 
 
 

มากกวา 40 ป 
 

9 
(52.9) 

8 
(47.1) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

17 
(100) 

 
 
 

42.729 
 
 
 
 

 
 
 

0.000 
 
 
 
 

โสด 
 

145 
(43.8) 

70 
(21.1) 

62 
(18.7) 

49 
(14.8) 

5 
(1.5) 

331 
(100) 

 
สถานภาพ 

 
 

สมรส/หยาราง 
 

38 
(55.1) 

22 
(31.9) 

1 
(1.4) 

8 
(11.6) 

0 
(0.0) 

69 
(100) 

 
16.728 

 
 

 
0.002 
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ตารางที่ 59 (ตอ) 
ทานนิยมอานหนังสือพิมพประเภทใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ขาว
ท่ัวไป ธุรกิจ บันเทิง กีฬา อ่ืนๆ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

12 
(52.2) 

2 
(8.7) 

4 
(17.4) 

5 
(21.7) 

0 
(0.0) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

114 
(45.6) 

41 
(16.4) 

49 
(19.6) 

41 
(16.4) 

5 
(2.0) 

250 
(100) 

 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

57 
(44.9) 

49 
(38.6) 

10 
(7.9) 

11 
(8.7) 

0 
(0.0) 

127 
(100) 

 
 
 

35.312 
 
 

 
 
 

0.000 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

72 
(43.9) 

17 
(10.4) 

37 
(22.6) 

35 
(21.3) 

3 
(1.8) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

54 
(51.9) 

21 
(20.2) 

15 
(14.4) 

12 
(11.5) 

2 
(1.9) 

104 
(100) 

 
 

รายได
เฉลี่ยตอ
เดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

57 
(43.2) 

54 
(40.9) 

11 
(8.3) 

10 
(7.6) 

0 
(0.0) 

132 
(100) 

 
 
 

53.799 
 
 

 
 
 

0.000 
 
 

รับราชการ 
 

15 
(62.5) 

5 
(20.8) 

3 
(12.5) 

1 
(4.2) 

0 
(0.0) 

24 
(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

9 
(37.5) 

5 
(20.8) 

5 
(20.8) 

4 
(16.7) 

1 
(4.2) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

66 
(43.4) 

50 
(32.9) 

23 
(15.1) 

12 
(7.9) 

1 
(0.7) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

83 
(50.9) 

32 
(19.6) 

19 
(11.7) 

26 
(16.0) 

3 
(1.8) 

163 
(100) 

 
 
 
 

อาชีพ 
 
 
 
 
 อื่นๆ 

10 
(27.0) 

0 
(0.0) 

13 
(35.1) 

14 
(37.8) 

0 
(0.0) 

37 
(100) 

 
 
 
 

57.006 
 
 
 
 

 
 
 
 

0.000 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

83 
(41.5) 

49 
(24.5) 

41 
(20.5) 

23 
(11.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
63 

(48.5) 
33 

(25.4) 
12 

(9.2) 
21 

(16.2) 
1 

(0.8) 
130 

(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

37 
(52.9) 

10 
(14.3) 

10 
(14.3) 

13 
(18.6) 

0 
(0.0) 

70 
(100) 

 
 

15.393 
 
 
 

 
 

0.052 
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ตารางที่ 59 (ตอ) 
ทานนิยมอานหนังสือพิมพประเภทใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ขาว
ท่ัวไป ธุรกิจ บันเทิง กีฬา อ่ืนๆ 

 
รวม 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-value 
 

รถยุโรป 
46 

(39.7) 
48 

(41.4) 
14 

(12.1) 
8 

(6.9) 
0 

(0.0) 
116 

(100) 
พาหนะที่

ใช
เดินทาง 

 รถญี่ปุน 
137 

(48.2) 
44 

(15.5) 
49 

(17.3) 
49 

(17.3) 
5 

(1.8) 
284 

(100) 

34.97 
 
 

0.000 
 
 

 
จากตารางที่ 59 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการอานหนังสือพิมพ ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ 
และ พาหนะที่ใชเดินทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีอายุเฉลี่ย 20-30 ป นิยมการอานหนังสือพิมพประเภท
ขาวทั่วไปมากที่สุดคิดเปนรอยละ 46.9 สวนอายุมากวา 40 ป นิยมอานหนังสือพิมพประเภทธุรกิจมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 47.1 อายุนอยกวา 20 ป นิยมอานหนังสือพิมพประเภทบันเทิงและกีฬามากที่สุด คิด
เปนรอยละ 54.5 27.3 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับความนิยมในอานหนังสือพิมพประเภท
ตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 42.729 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญ
ที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการอาน
หนังสือพิมพประเภทตางๆ 

สถานภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีสถานภาพโสด นิยมอานหนังสือพิมพประเภท
ขาวทั่วไปมากที่สุด รองลงมาเปน ขาวธุรกิจ และ บันเทิง คิดเปนรอยละ 43.8 21.1 และ18.7 สวนผูมี
สถานภาพสมรส/หยาราง นิยมอานขาวทั่วไปมากที่สุด รองลงมาเปนขาวบันเทิง และกีฬา คิดเปนรอยละ 
55.1 31.9 และ 11.6 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับความนิยมในอานหนังสือพิมพ
ประเภทตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 16.728 มีคา P-value เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา ระดับ
นัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการ
อานหนังสือพิมพประเภทตางๆ 

ระดับการศึกษา  จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 3 ระดับการศึกษา ไดแก กลุมต่ํากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรีหรือเทียบเทา และ สูงกวาปริญญาตรี นิยมอานขาวทั่วไปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
52.2 45.6 และ 44.9 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับความนิยมในอาน
หนังสือพิมพประเภทตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 35.312 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพนัธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความ
นิยมในการอานหนังสือพิมพประเภทตางๆ 
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อาชีพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางทั้ง 4 กลุม ไดแก รับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจสวนตัว พนักงานเอกชน นิยมอานขาวทั่วไปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 62.5 37.5 43.4 และ 
50.9 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับความนิยมในอานหนังสือพิมพประเภทตางๆ 
โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 57.006 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว 
สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการอาน
หนังสือพิมพประเภทตางๆ 
 พาหนะที่ใชเดินทาง จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางท่ีนิยมใชรถญ่ีปุนและรถยุโรปนิยมในการ
อานขาวประเภททั่วไปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 48.2 แล 39.7 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธ
ระหวางพาหนะที่ใชเดินทางกับความนิยมในอานหนังสือพิมพประเภทตางๆ โดยวิธีทดสอบไคสแควร
ไดคา 34.97 มีคา P-value เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาพาหนะที่ใช
เดินทางมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการอานหนังสือพิมพประเภท
ตางๆ 
 
ตารางที่ 60 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับความนิยมในการชมรายการโทรทัศน 

ทานนิยมดูชมรายการโทรทัศนประเภทใด 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
-ขาว/

สารคดี/กีฬา บันเทิง 
ขาวและ
บันเทิง 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

นอยกวา 20 ป 
1 

(9.2) 
6 

(54.5) 
4 

(36.4) 
11 

(100) 

20-30 ป 
67 

(24.5) 
139 

(50.9) 
67 

(24.5) 
273 

(100) 

31-40 ป 
41 

(41.4) 
40 

(40.4) 
18 

(18.2) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

6 
(35.3) 

6 
(35.3) 

5 
(29.4) 

17 
(100) 

13.63 
 
 
 
 
 

0.034 
 
 
 
 
 

โสด 
87 

(26.3) 
169 
(51.) 

75 
(22.7) 

331 
(100) สถานภาพ 

 
 สมรส/หยาราง 

28 
(40.6) 

22 
(31.9) 

19 
(27.5) 

69 
(100) 

9.03 
 
 

0.011 
 
 

 
 
 



 

 

112 

ตารางที่ 60 (ตอ) 
ทานนิยมดูชมรายการโทรทัศนประเภทใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

-ขาว/
สารคดี/กีฬา บันเทิง 

ขาวและ
บันเทิง 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

ตํ่ากวาปริญญา 
ตรี 

8 
(34.8) 

10 
(43.5) 

5 
(21.7) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

60 
(24.0) 

127 
(50.8) 

63 
(25.2) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

47 
(37.0) 

54 
(42.5) 

26 
(20.5) 

127 
(100) 

7.40 
 
 
 

0.116 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

33 
(20.1) 

93 
(56.7) 

38 
(23.2) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

29 
(27.9) 

50 
(48.1) 

25 
(24.0) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 
 

มากกวา 
40,000 บาท 

53 
(40.1) 

48 
(36.4) 

31 
(23.5) 

132 
(100) 

16.60 
 
 
 

0.002 
 
 
 

รับราชการ 
12 

(50.0) 
7 

(29.2) 
5 

(20.8) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4 
(16.7) 

11 
(45.8) 

9 
(37.5) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

48 
(31.6) 

67 
(44.1) 

37 
(24.3) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

44 
(27.0) 

86 
(52.8) 

33 
(20.2) 

163 
(100) 

อาชีพ 
 อื่นๆ 

7 
(19.0) 

20 
(54.0) 

10 
(27.0) 

37 
(100) 

13.23 
 

0.104 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

50 
(25.0) 

104 
(52.0) 

46 
(23.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
42 

(32.3) 
50 

(38.5) 
38 

(29.2) 
130 

(100) 
ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

23 
(32.9) 

37 
(52.9) 

10 
(14.3) 

70 
(100) 

9.82 
 
 
 

0.044 
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ตารางที่ 60 (ตอ) 
ทานนิยมดูชมรายการโทรทัศนประเภทใด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

-ขาว/
สารคดี/กีฬา บันเทิง 

ขาวและ
บันเทิง 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

รถยุโรป 
43 

(37.0) 
44 

(37.9) 
29 

(25.0) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
72 

(25.4) 
147 

(51.8) 
65 

(22.9) 
284 

(100) 

7.39 
 
 

0.025 
 
 

 
จากตารางที่60 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการรับชมรายการโทรทัศน ไดแก อายุ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลักษณะที่พัก
อาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

อายุ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีอายุเฉลี่ย 31-40 ป นิยมชมรายการโทรทัศนประเภท 
ขาว สารคดี และ กีฬา มากที่สุด รองลงมาอยูที่อายุ มากกวา 40 ป และอายุระหวาง 20-30 ป คิดเปนรอย
ละ 41.4 35.5 และ 24.5 ตามลําดับ สวนรายการประเภทบันเทิง พบวาหนุมเจาสําอางที่มีนอยกวา 20 ป 
นิยมชมมากที่สุด รองลงมาอยูที่ชวงอายุเฉลี่ย 20-30 ป 31-40 ป และ อายุมากกวา 40 ป คิดเปนรอยละ 
54.5 50.9 40.4 และ 35.3 ตามลําดับ สวนรายการประเภทขาวและบันเทิง ไดรับความนิยมในกลุมอายุ 
นอยกวา 20 ป  อายุมากกวา 40 ป อายุเฉลี่ย 20-30 ป และ อายุเฉลี่ย 31-40 ป คิดเปนรอยละ 36.4 29.4 
24.5 และ 18.2 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับความนิยมในการับชมรายการ
โทรทัศน โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 13.63 มีคา P-value เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญ
ที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมชมรายการ
โทรทัศน 
 สถานะภาพ จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่มีสถานภาพโสดนิยมรายการโทรทัศนประเภท
รายการบันเทิงมากที่สุด รองลงมาเปนรายการประเภทขาว สารคดี และกีฬา และ ขาวและบันเทิง คิด
เปนรอยละ 51.0 26.3 และ 22.7 ตามลําดับ สวนกลุมหนุมเจาสําอางที่สมรสและหยารางแลว นิยมขม
รายการโทรทัศนประเภท ขาว สารคดี และกีฬามากที่สุด รองลงมาเปน รายการประเภท บันเทิง และ 
ขาวและบันเทิง  คิดเปนรอยละ 40.6 31.9 c]t 27.5 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวาง
สถานภาพกับความนิยมในการชมรายการโทรทัศน โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 9.03 มีคา P-value 
เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานภาพมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการชมรายการโทรทัศน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  จากตารางพบวาผูมีรายไดเฉลี่ยต่ํากวา 30,000 บาท นิยมชมรายการ
โทรทัศนประเภทบันเทิง มากที่สุด รองลงมาเปนขาวและบันเทิง และ ขาว สารคดี กีฬา คิดเปนรอยละ 
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56.7 23.2 และ 20.1 ตามลําดับ  สวนผูมีรายไดเฉลี่ย 30,001-40,000 บาท นิยมชมรายการบันเทิงมาก
ที่สุด รองลงมาเปนรายการ ขาว สารคดี กีฬา และ ขาวและบันเทิง คิดเปนรอยละ 48.1 27.9 และ 24.0 
ตามลําดับ สวนผูมีรายไดมากกวา 40,000 บาท นิยมชมรายการโทรทัศนประเภทขาว สารคดี กีฬา มาก
ที่สุด รองลงมาเปน บันเทิง และ ขาวและบันเทิง คิดเปนรอยละ 40.1 36.4 และ 23.5 ตามลําดับ เมื่อ
ทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับความนิยมในการชมรายการโทรทัศน โดยวิธี
ทดสอบไคสแควรไดคา 16.60 มีคา P-value เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวา
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการชมรายการ
โทรทัศน  

ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวาผูพักอาศัยแบบทาวเฮาส/ทาวโฮม คอนโดมิเนียม/หองชุด 
และ บานเดี่ยว สวนใหญนิยมชมรายการประเภทบันเทิงมากที่สุด คิดเปนรอยละ 52.9 52.0 และ 38.5 
ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะที่พักอาศัยกับความนิยมรายการโทรทัศน โดยวิธี
ทดสอบไคสแควรไดคา 9.82 มีคา P-value เทากับ 0.044 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวา
ลักษณะที่พักอาศัยมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความนิยมในการชมรายการ
โทรทัศน 

พาหนะที่ใชเดินทาง จากตารางพบวาหนุมเจาสําอางที่ใชรถญ่ีปุนและรถยุโรปนิยมชมรายการ
ประเภทบันเทิงมากที่สุด รองลงมาเปนรายการประเภท ขาว สารคดี กีฬา และ ขาวและบันเทิง คิดเปน
รอยละ 51.8 25.4 และ 22.9 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับความนิยมในการ
ชมรายการโทรทัศน โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 7.39 มีคา P-value เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา ระดับ
นัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาพาหนะที่ใชเดินทางมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับความ
นิยมในการชมรายการโทรทัศน 
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ดานความคิดเห็น (Opinions) 
ความคิดเห็นของหนุมเจาสําอาง ประกอบดวย ลักษณะของหองพัก ขนาดของหองพัก 

ส่ิงเสริมในหองพัก และ บริการเสริมในโรงแรม ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 61 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับลักษณะของหองพัก  

ลักษณะหองพักแบบใดที่คุณอยาก
พัก ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 Studio room Suite 

รวม 
 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-Value 
 

นอยกวา 20 ป 
0 

(0.0) 
11 

(100) 
11 

(100) 

20-30 ป 
44 

(16.1) 
229 

(83.8) 
273 

(100) 

31-40 ป 
13 

(13.1) 
86 

(86.9) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

0 
(0.0) 

17 
(100) 

17 
(100) 

5.533 
 
 
 
 

0.137 
 
 
 
 

โสด 
48 

(14.5) 
283 

(85.5) 
331 

(100) สถานภาพ 
 
 สมรส/หยาราง 

9 
(13.0) 

60 
(87.0) 

69 
(100) 

0.099 
 
 

0.753 
 
 

ตํ่ากวาปริญญา
ตรี 

3 
(13.0) 

20 
(87.0) 

23 
(100) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

44 
(17.6) 

206 
(82.4) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

10 
(7.9) 

117 
(92.1) 

127 
(100) 

6.549 
 
 
 

0.038 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

22 
(13.4) 

142 
(86.6) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

15 
(14.4) 

89 
(85.6) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 
40,000 บาท 

20 
(15.1) 

112 
(84.8) 

132 
(100) 

0.184 
 
 
 

0.912 
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ตารางที่ 61 (ตอ) 
ลักษณะหองพักแบบใดที่คุณอยาก

พัก ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 Studio room Suite 

รวม 
 

สถิติทดสอบ 
2χ  

P-Value 
 

รับราชการ 
5 

(20.8) 
19 

(79.2) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2 
(8.3) 

22 
(91.7) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

24 
(15.8) 

128 
(84.2) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

23 
(14.1) 

140 
(85.9) 

163 
(100) อาชีพ 

 
 อื่นๆ 

3 
(8.1) 

34 
(91.9) 

37 
(100) 

2.978 
 
 
 

0.561 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

32 
(16.0) 

168 
(84.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
16 

(12.3) 
114 

(87.7) 
130 

(100) 
ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

9 
(12.9) 

61 
(87.1) 

70 
(100) 

1.014 
 
 
 

0.602 
 
 
 

รถยุโรป 
21 

(18.1) 
95 

(81.9) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
36 

(12.7) 
248 

(87.3) 
284 

(100) 

1.985 
 
 

0.159 
 
 

 
จากตารางที่ 61 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับความนิยมในการรับชมรายการโทรทัศน ไดแก ระดับการศึกษา มีรายละเอียดดังนี้ 
 ระดับการศึกษา จากตารางพบวากลุมหนุมเจาสําอางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทาชอบหองพักแบบ Suite มากที่สุด รองลงมาไดแก กลุมผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
และ ต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 92.7 87.0 และ 82.4 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับ
การศึกษากับลักษณะของหองพัก โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 6.549 มีคา P-value เทากับ 0.038 ซ่ึง
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นอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
กับลักษณะของหองพัก 
 
ตารางที่ 62 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับขนาดของหองพักแขก 

คุณคิดวาขนาดของหองพักเทาใดจึงจะ
เหมาะสม ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
 

30-35 ตาราง
เมตร 

40-45 ตาราง
เมตร 

50-55 ตาราง
เมตร 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

นอยกวา 20 ป 
2 

(18.2) 
5 

(45.5) 
4 

(36.4) 
11 

(100) 

20-30 ป 
44 

(16.1) 
95 

(34.8) 
134 

(49.1) 
273 

(100) 

31-40 ป 
5 

(5.1) 
37 

(37.4) 
57 

(57.6) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

2 
(11.8) 

5 
(29.4) 

10 
(58.8) 

17 
(100) 

9.256 
 
 
 
 

0.160 
 
 
 
 

โสด 
48 

(14.5) 
124 

(37.5) 
159 

(48.0) 
331 

(100) สถานภาพ 
 
 สมรส/หยาราง 

5 
(7.2) 

18 
(26.1) 

46 
(66.7) 

69 
(100) 

8.216 
 
 

0.016 
 
 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1 

(4.3) 
11 

(47.8) 
11 

(47.8) 
23 

(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

44 
(17.6) 

91 
(36.4) 

115 
(46.0) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 สูงกวาปริญญาตรี 

8 
(6.3) 

40 
(31.5) 

79 
(62.2) 

127 
(100) 

15.563 
 
 
 

0.004 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

30 
(18.3) 

60 
(36.6) 

74 
(45.1) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

13 
(12.5) 

33 
(31.7) 

58 
(55.8) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

10 
(7.6) 

49 
(37.1) 

73 
(55.3) 

132 
(100) 

9.007 
 
 
 

0.061 
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ตารางที่ 62 (ตอ) 
คุณคิดวาขนาดของหองพักเทาใดจึงจะ

เหมาะสม ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
 

30-35 
ตารางเมตร 

40-45 
ตารางเมตร 

50-55 
ตารางเมตร 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

รับราชการ 
4 

(16.7) 
7 

(29.2) 
13 

(54.2) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4 
(16.7) 

11 
(45.8) 

9 
(37.5) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

15 
(9.9) 

50 
(32.8) 

87 
(57.2) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

25 
(15.3) 

61 
(37.4) 

77 
(47.2) 

163 
(100) 

อาชีพ 
 
 
 
 อื่นๆ 

5 
(13.5) 

13 
(35.1) 

19 
(51.3) 

37 
(100) 

6.227 
 
 
 
 
 

0.622 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

27 
(13.5) 

74 
(37.0) 

99 
(49.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
17 

(13.1) 
43 

(33.1) 
70 

(53.8) 
130 

(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

9 
(12.9) 

25 
(35.7) 

36 
(51.4) 

70 
(100) 

 
 

0.654 
 
 
 

 
 

0.957 
 
 
 

รถยุโรป 
12 

(10.3) 
38 

(32.8) 
66 

(56.9) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
41 

(14.4) 
104 

(36.6) 
139 

(48.9) 
284 

(100) 

2.403 
 
 

0.301 
 
 

 
จากตารางที่ 62 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

กับขนาดของหองพัก ไดแก สถานะภาพ และ ระดับการศึกษา มีรายละเอียดดังนี้ 
สถานะภาพ จากตารางพบวากลุมหนุมเจาสําอางที่มีสถานะภาพโสดใหความสําคัญกับขนาด

ของหองพักมากวากลุมที่สมรสและหยาราง โดยหองขนาดของหองที่นิยมอยูที่ขนาด 50-55 ตารางเมตร 
รองลงมาไดแกขนาด 40-45 ตารางเมตร และ 30-35 ตารางเมตร คิดเปนรอยละ 48.0 37.5 และ 14.5 
ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพกับขนาดของหองพัก โดยวิธีทดสอบไคสแควร
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ไดคา 8.216มีคา P-value เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาสถานะภาพมี
ความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับขนาดของหองพัก 

ระดับการศึกษา จากตารางพบวากลุมหนุมเจาสําอางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบให
ความสําคัญตอขนาดของหองพักมากที่สุด รองลงมามาไดแก กลุมผูมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
และ ต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.0 36.4 และ 17.6 เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางระดับ
การศึกษากับขนาดของหองพัก โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 15.563 มีคา P-value เทากับ 0.004 ซ่ึง
นอยกวา ระดับนัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาระดับการศึกษามีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 
กับขนาดของหองพัก 
 
ตารางที่ 63 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับลักษณะของหนาตางและระเบียง 

คุณอยากใหหองพักมีสิ่งใด
ระหวาง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ระเบียง 
(Balcony) 

หนาตางแบบ  
Bay window 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

นอยกวา 20 ป 
8 

(72.7) 
3 

(27.3) 
11 

(100) 

20-30 ป 
244 

(89.4) 
29 

(10.6) 
273 

(100) 

31-40 ป 
91 

(91.9) 
8 

(8.1) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

13 
(76.5) 

4 
(23.5) 

17 
(100) 

6.603 
 
 
 
 

0.086 
 
 
 
 

โสด 
294 

(88.8) 
37 

(11.2) 
331 

(100) สถานภาพ 
 
 สมรส/หยาราง 

62 
(89.9) 

7 
(10.1) 

69 
(100) 0.062 0.803 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
23 

(100.0) 
0 

(0.0) 
23 

(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

221 
(88.4) 

29 
(11.6) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 สูงกวาปริญญาตรี 

112 
(88.2) 

15 
(11.8) 

127 
(100) 

3.02 
 
 
 

0.221 
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ตารางที่ 63 (ตอ) 
คุณอยากใหหองพักมีสิ่งใด

ระหวาง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
ระเบียง 

(Balcony) 
หนาตางแบบ  
Bay window 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

147 
(89.6) 

17 
(10.4) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

90 
(86.5) 

14 
(13.5) 

104 
(100) 

รายได
เฉลี่ยตอ
เดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

119 
(90.2) 

13 
(9.8) 

132 
(100) 0.89 0.641 

รับราชการ 
19 

(79.2) 
5 

(20.8) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

23 
(95.8) 

1 
(4.2) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

136 
(89.5) 

16 
(10.5) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

145 
(89.0) 

18 
(11.0) 

163 
(100) 

อาชีพ 
 
 
 
 
 อื่นๆ 

33 
(89.2) 

4 
(10.8) 

37 
(100) 

3.552 
 
 
 
 
 

0.470 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

180 
(90.0) 

20 
(10.0) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
116 

(89.2) 
14 

(10.8) 
130 

(100) 

 
 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 ทาวเฮาส/ทาวโฮม 
60 

(85.7) 
10 

(14.3) 
70 

(100) 

 
 
 

0.693 
 
 

 
 
 

0.612 
 
 

รถยุโรป 
100 

(86.2) 
16 

(13.8) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
256 

(90.1) 
28 

(9.9) 
284 

(100) 

1.302 
 
 

0.254 
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จากตารางที่63 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
ลักษณะของหนาตางและระเบียง 
 
ตารางที่ 64 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับบริการเสริมในโรงแรม 

บริการเสริมภายในโรงแรม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Beauty & 
Health 
Club 

Meeting 
room & 
Other 

Arcade 
& 

Outlets 

All 
groups 

 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

นอยกวา 20 ป 
2 

(18.2) 
0 

(0.0) 
3 

(27.3) 
6 

(54.5) 
11 

(100) 

20-30 ป 
100 

(36.6) 
17 

(6.2) 
63 

(23.1) 
93 

(34.1) 
273 

(100) 

31-40 ป 
35 

(35.4) 
5 

(5.1) 
27 

(27.3) 
32 

(32.3) 
99 

(100) 

อายุ 
 
 
 
 มากกวา 40 ป 

5 
(29.4) 

4 
(23.5) 

5 
(29.4) 

3 
(17.6) 

17 
(100) 

13.391 
 
 
 
 

1.460 
 
 
 
 

โสด 
121 

(36.6) 
20 

(6.0) 
79 

(23.9) 
111 

(33.5) 
331 

(100) สถานภาพ 
 
 สมรส/หยาราง 

21 
(30.4) 

6 
(8.7) 

19 
(27.5) 

23 
(33.3) 

69 
(100) 

1.536 
 
 

0.674 
 
 

ตํ่ากวาปริญญา
ตรี 

5 
(21.7) 

1 
(4.3) 

4 
(17.4) 

13 
(56.5) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

96 
(38.4) 

15 
(6.0) 

62 
(24.8) 

77 
(30.8) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

41 
(32.3) 

10 
(7.9) 

32 
(25.2) 

44 
(34.6) 

127 
(100) 

7.56 
 
 
 

0.272 
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ตารางที่ 64 (ตอ) 
บริการเสริมภายในโรงแรม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Beauty & 
Health 
Club 

Meeting 
room & 
Other 

Arcade 
& 

Outlets 

All 
groups 

 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

61 
(37.2) 

8 
(4.9) 

46 
(28.0) 

49 
(29.9) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

30 
(28.8) 

8 
(7.7) 

25 
(24.0) 

41 
(39.4) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

51 
(38.6) 

10 
(7.6) 

27 
(20.5) 

44 
(33.3) 

132 
(100) 

6.388 
 
 
 

0.381 
 
 
 

รับราชการ 
9 

(37.5) 
1 

(4.2) 
8 

(33.3) 
6 

(25.0) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

9 
(37.5) 

1 
(4.2) 

6 
(25.0) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

56 
(36.8) 

11 
(7.2) 

29 
(19.1) 

56 
(36.8) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

55 
(33.7) 

13 
(8.0) 

47 
(28.8) 

48 
(29.4) 

163 
(100) 

อาชีพ 
 
 
 
 
 อื่นๆ 

13 
(35.1) 

0 
(0.0) 

8 
(21.6) 

16 
(43.2) 

37 
(100) 

10.591 
 
 
 
 
 

0.564 
 
 
 
 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

82 
(41.0) 

8 
(4.0) 

43 
(21.5) 

67 
(33.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
38 

(29.2) 
16 

(12.3) 
34 

(26.2) 
42 

(32.3) 
130 

(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

22 
(31.4) 

2 
(2.8) 

21 
(30.0) 

25 
(35.7) 

70 
(100) 

 
 

15.470 
 
 
 

 
 

0.017 
 
 
 

รถยุโรป 
41 

(35.3) 
8 

(6.9) 
28 

(24.1) 
39 

(33.6) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
101 

(35.7) 
18 

(6.3) 
70 

(24.6) 
95 

(33.5) 
284 

(100) 

0.050 
 
 

0.997 
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จากตารางที่ 64 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับบริการเสริมในโรงแรม ไดแก ลักษณะที่พักอาศัย มีรายละเอียดดังนี้ 

ลักษณะที่พักอาศัย จากตารางพบวากลุมหนุมเจาสําอางที่มีที่พักอาศัยแบบ คอนโดมีเนียมหรือ
หองชุด ใหความสําคัญกับบริการเสริมมากที่สุด รองลงมาไดแก บานเดี่ยว และทาวนเฮาส ทาวนโฮม  
โดยบริการเสริมที่มีไดแก การใหบริการทั้ง 3 กลุม (All groups) มากที่สุด รองลงมาไดแก การใหบริการ
กลุม Beauty & Healthy รองลงมาไดแก กลุม Arcade & Outlets และ กลุม Meeting & Other คิดเปนรอย
ละ 33.5 41.0 21.5 และ 4.0 ตามลําดับ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะของที่พักกับบริการ
เสริมในโรงแรม โดยวิธีทดสอบไคสแควรไดคา 15.470 มีคา P-value เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา ระดับ
นัยสําคัญที่ตั้งไว สรุปไดวาลักษณะของที่พักมีความสัมพันธทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05 กับ ขนาด
ของหองพัก 
 
ตารางที่ 65 แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับการบริการหลักของโรงแรม 

บริการหลักของโรงแรม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Room 
service 

Laundry 
Service 

House 
keeping 
service 

Tune 
down 

service 

All 
groups 

 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

นอยกวา 20 ป 
3 

(27.3) 
0 

(0.0) 
3 

(27.3) 
2 

(18.2) 
3 

(27.3) 
11 

(100) 

20-30 ป 
111 

(40.7) 
42 

(15.4) 
43 

(15.8) 
20 

(7.3) 
57 

(20.9) 
273 

(100) 

31-40 ป 
37 

(37.4) 
15 

(15.2) 
17 

(17.2) 
10 

(10.1) 
20 

(20.2) 
99 

(100) 
อายุ 

 
 
 มากกวา 40 ป 

7 
(41.2) 

3 
(17.6) 

0 
(0.0) 

2 
(11.8) 

5 
(29.4) 

17 
(100) 

9.081 
 
 
 

0.696 
 
 
 

โสด 
134 

(40.4) 
52 

(15.7) 
55 

(16.6) 
27 

(8.1) 
63 

(19.0) 
331 

(100) สถานภาพ 
 
 สมรส/หยาราง 

24 
(34.8) 

8 
(11.6) 

8 
(11.6) 

7 
(10.1) 

22 
(31.9) 

69 
(100) 

6.732 
 
 

0.151 
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ตารางที่ 65 (ตอ) 
บริการหลักของโรงแรม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Room 
service 

Laundry 
Service 

House 
keeping 
service 

Tune 
down 

service 

All 
groups 

 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

ตํ่ากวาปริญญา
ตรี 

6 
(26.1) 

3 
(13.0) 

4 
(17.4) 

2 
(8.7) 

8 
(34.8) 

23 
(100) 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

111 
(44.4) 

35 
(14.0) 

35 
(14.0) 

17 
(6.8) 

52 
(20.8) 

250 
(100) 

ระดับ
การศึกษา 

 
 

สูงกวาปริญญา
ตรี 

41 
(32.3) 

22 
(17.3) 

24 
(18.9) 

15 
(11.8) 

25 
(19.7) 

127 
(100) 

10.889 
 
 
 

0.208 
 
 
 

ตํ่ากวา 30,000 
บาท 

76 
(46.3) 

21 
(12.8) 

25 
(15.2) 

12 
(7.3) 

30 
(18.3) 

164 
(100) 

30,001-40,000 
บาท 

37 
(35.6) 

20 
(19.2) 

18 
(17.3) 

10 
(9.6) 

19 
(18.3) 

104 
(100) 

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
 

มากกวา 40,000 
บาท 

45 
(34.1) 

19 
(14.4) 

20 
(15.2) 

12 
(9.1) 

36 
(27.3) 

132 
(100) 

9.183 
 
 

0.327 
 
 

รับราชการ 
12 

(50.0) 
4 

(16.7) 
3 

(12.5) 
2 

(8.3) 
3 

(12.5) 
24 

(100) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

8 
(33.3) 

1 
(4.2) 

3 
(12.5) 

4 
(16.7) 

8 
(33.3) 

24 
(100) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว 

54 
(35.5) 

24 
(15.8) 

24 
(15.8) 

14 
(9.2) 

36 
(23.7) 

152 
(100) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

66 
(40.5) 

27 
(16.6) 

31 
(19.0) 

11 
(6.7) 

28 
(17.2) 

163 
(100) 

อาชีพ 
 
 
 
 
 อื่นๆ 

18 
(48.6) 

4 
(10.8) 

2 
(5.4) 

3 
(8.1) 

10 
(27.0) 

37 
(100) 

16.319 
 
 
 
 
 

0.431 
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ตารางที่ 65 (ตอ) 
บริการหลักของโรงแรม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

Room 
service 

Laundry 
Service 

House 
keeping 
service 

Tune 
down 

service 

All 
groups 

 

รวม 
 

สถิติ
ทดสอบ 

2χ  

P-Value 
 

คอนโดมิเนียม/
หองชุด 

79 
(39.5) 

34 
(17.0) 

36 
(18.0) 

16 
(8.0) 

35 
(17.5) 

200 
(100) 

บานเดี่ยว 
53 

(40.8) 
16 

(12.3) 
12 

(9.2) 
11 

(8.5) 
38 

(29.2) 
130 

(100) 

 
 

ลักษณะที่
พักอาศัย 

 
 

ทาวเฮาส/ทาว
โฮม 

26 
(37.1) 

10 
(14.3) 

15 
(21.4) 

7 
(10.0) 

12 
(17.1) 

70 
(100) 

 
 

12.941 
 
 
 

 
 

0.114 
 
 
 

รถยุโรป 
37 

(31.9) 
20 

(17.2) 
18 

(15.5) 
13 

(11.2) 
28 

(24.1) 
116 

(100) พาหนะที่
ใชเดินทาง 

 รถญี่ปุน 
121 

(42.6) 
40 

(14.1) 
45 

(15.8) 
21 

(7.4) 
57 

(20.1) 
284 

(100) 
4.994 

 
0.288 

 

 
จากตารางที่ 65 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และ พาหนะที่ใชเดินทาง ไมมีความสัมพันธทางสถิติกับ
บริการหลักของโรงแรม 



 

 

126 

5.  การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงแรมบูติกของหนุมเจาสําอาง 
   

ตัวแปรตาม 
    Y  =   การตัดสินใจเลทือกใชบริการโรงแรมบูติก 

                                                    Y  =    0  หมายถึงเลือกใช 
                                                      Y  =   1  หมายถึงไมเลือกใชหรือไมแนใจ 

  ตัวแปรอิสระ 
Product   =  หมายถึง  รูปแบบการใหบริการ 
Price   =  หมายถึง  ลักษณะและรูปแบบดานราคา 
Place   =  หมายถึง  ชองทางการจัดจัดจําหนาย 
Promote  =  หมายถึง  การสงเสริมการตลาดบริการ 
People   =  หมายถึง  บุคคลกรผูใหบริการ 
Physical   =  หมายถึง  ลักษณะทางกายภายของโรงแรม 
Process   =  หมายถึง  กระบวนการการใหบริการ 
Productive  =  หมายถึง  ผลิตภาพของการใหบริการ 

 
 การวิเคราะหเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล  ใชการวิเคราะหถดถอยแบบ  binary  logistics  โดยวิธี
enter  สถิติ ไดผลดังตาราง 
  
ตารางที่ 66  แสดงผลการวิเคราะหปจจัยอิทธิพลตอการเลือกใชโรงแรมบูติกของหนุมเจาสําอางโดยใชวิธี Enter 

ปจจัย B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
Product 0.150 0.266 0.317 1 0.574 1.162 
Price -0.102 0.244 0.174 1 0.677 0.903 
Place 0.082 0.177 0.218 1 0.641 1.086 
Promote 0.301 0.258 1.362 1 0.243 1.351 
People -0.541 0.263 4.216 1 0.040 0.582 
Physical -0.044 0.257 0.029 1 0.864 0.957 
Process -0.164 0.282 0.340 1 0.560 0.849 
Productivity -0.009 0.285 0.001 1 0.976 0.991 
Constant 0.456 0.960 0.226 1 0.635 1.578 
Chi-square (Model) 6.928 P-value 0.544    
Cox & Snell R Square 0.017      
Nagelkerke R Square 0.024      
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จากตารางที่ 66 พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  .05 ตอการเลือกใชโรงแรม          

บูติกของหนุมเจาสําอางมีเพียงปจจัยเดียว  คือ  people มีคา    wald เทากับ  4.216 มีคา  P – value เทากับ 
.040     มีคา  สัมประสิทธถดถอยเทากับ  -.541    รอยละของการทํานายได  เทากับ  69.8    แตผลการ
ทดสอบโมเดลคา P – value  ของ ไคสแควร มีคามากกวา  0.05  สรุปไดวาความผนัแปรของปจจยัทัง้ 
8  ไมสามารถอธิบายการเลือกใชโรงแรมบูติกไดจึงเปลี่ยนวิธีการวิเคราะหเปน  Forward Stepwise 
(Wald) ไดผลดังตาราง 

 
ตารางที่ 67    แสดงผลการวิเคราะหปจจัยอิทธิพลตอการเลือกใชโรงแรมบูติกของหนุมเจาสําอางโดยใชวิธี Forward 
Stepwise (Wald) 

ปจจัย B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
People -0.400 0.195 4.222 1 0.040 0.671 
Constant 0.681 0.736 0.856 1 0.355 1.975 
Chi-square (Model) 4.278 P-value 0 .039     
Cox & Snell R Square 0.017      
Nagelkerke R Square 0.024      

 
 จากตารางที่67 พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  .05  ตอการเลือกใชโรงแรม         

บูติกของหนุมเจาสําอาง  มีเพียงปจจัยเดียว  คือ  people มีคา    wald  เทากับ  4.222  มีคา  P – value 
เทากับ  .040     มีคา  สัมประสิทธถดถอยเทากับ  -.4.00    รอยละของการทํานายได  เทากับ  69.8    ผลการ
ทดสอบโมเดลคา P – value  ของ ไคสแควร  มีคานอยกวา    .05  สรุปไดวาความผันแปรของปจจัยทั้ง 
8  สามารถอธิบายการเลือกใชโรงแรมบูติกไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ  .05  โดย People 
สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกโรงแรมบูติกไดรอยละ  1.7   สวนปจจัยที่เหลือไดแก  Price  Place  
Promote  People  Physical  Process และ     Productive  ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
โรงแรมบูติก 
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6. สรุปผลการจาการสัมภาษณกลุมเจาของและผูบริหาร เก่ียวกับแนวโนมการจัดการตลาด
บริการของโรงแรมบูติก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสัมภาษณไดแบงเปนหัวขอ ตามลักษณะสวนผสมทางการตลาดบริการ (8Ps) ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานสถานที่ (Place) ดานการสงเสริมการจัดตจําหนาย 
(Promotion) ดานบุคคลากร (People) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ดาน
กระบวนการ (Process) และดานผลิตภาพ (Productivity) จาก จากผูใหสัมภาษณทั้งสิ้น 10 ราย จาก 
10 โรงแรมบูติก ในกรุงเทพมหานคร ไดผลการประมวลในภาพรวมสามารถสรุปไดในรายละเอียด 
ดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา โรงแรมบูติก 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครจะมีขอไดเปรียบจากโรงแรมขนาดใหญในเรื่องของการใหบริการ
ที่มีความใกลชิดและเปนกันเองกับผูพักมากกวา เนื่องจากเปนโรงแรมขนาดเล็ก มีพนักงานไมมาก 
อีกทั้งแขกที่มาพักสวนใหญจะเปนแขกประจํา และมีลักษณะการพักระยะเวลานาน ทําใหเกิดการ
เรียนรูถึงพฤติกรรมของแขกที่มาพัก และนําไปสูการใหบริการที่ตรงตอความตองการ อีกประการ
หนึ่งไดรับการยืนยังจากผูใหสัมภาษณคือ แขกผูเขาพักในโรงแรมบูติกจะมีความรูสึกที่คลายกัน นั่น
คือการที่ไดรับการดูแล ปรนิบัติ เสมือนกับการพักอยูที่บานของตนเอง ไดรับความรูสึกที่สบาย และ
ไมมีความแตกตางของชนชั้นหรือลักษณะของวัตถุประสงคในการมาเขาพักมากนัก ซ่ึงตางจาก
โรงแรมขนาดใหญที่มีหลากหลาย เชน นักธุรกิจ นักทองเที่ยว อีกทั้งยังมีขอไดเปรียบในดานของ
ความไมเปนพิธี รีตรองมากนัก ลดขั้นตอนในการใหบริการลงไปทําใหสามารถเขาถึงไดงายระหวาง
แขกผูที่เขาพักและผูใหบริการ 

2. ดานราคา (Price) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา แนวโนมดานราคาของ
โรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร ณ สถานการณปจจุบันและอนาคตจะอยูในระดับปานกลาง
และไมควรกําหนดกลุมลูกคาเพียงกลุมใดกลุมหนึ่งเพียงกลุมเดียว ควรมีการสํารองกลุมอื่นๆ ไวดวย 
เพื่อปองกันการเสี่ยง เนื่องจากปจจุบันมีโรงแรมบตูิกคูแขงเกิดขึ้นเปนจํานวนมากในระยะ 5-10 ป ที่
ผาน มา โดยเฉพาะอยางยิ่งในพื้นที่เดียวกัน เชนในยานสุขุมวิท สีลม สาทร ซ่ึงมีอัตราการแขงขันที่
สูงขึ้น แตยังไดสวนแบงทางการตลาดและยังพอสูกับโรงแรมในกลุมโรงแรมอินเตอรเชนจาก
ตางประเทศได เพราะไดเปรียบในเรื่องของตนทุนในการดําเนินงานที่ต่ํากวาโรงแรมดังกลาว โอกาส
ที่จะตั้งราคาใหสูงเทียบเทากับโรงแรมในระดับ 5 ดาวนั้น เปนไปไดยาก เนื่องจากองคประกอบของ
โรงแรมไมเอ้ือทั้งในดานของสถานที่ จํานวนหอง ขนาด ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ นอกเสียจาก
วาโรงแรมจะมีการเจาะกลุมลูกคาเฉพาะกลุมที่มีจํานวนมากและมีกําลังในการซื้อมาก รวมถึงสราง
และออกแบบโดยกําหนดแนวคิด สไตล รูปแบบที่ชัดเจน แตกตาง เปนที่ตองการของลูกคาอยาง
ชัดเจนจึงจะสามารถกําหนดราคาที่สูงได แตก็จะอยูไดระยะหนึ่งเทานั้น ผูใหสัมภาษณทานหนึ่ง
ยังใหขอมูลแกผูวิจัยวา โดยปกติแลว ตนทุนตอหองในโรงแรมระดับ 5 ดาวนั้นอยูที่ประมาณรอยละ 
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30-40 แตในโรงแรมบูติกอยูที่รอยละ 10 ทําใหโรงแรมบูติกสามารถที่จะใชกลยุทธในเรื่องของราคา
กับกลุมลูกคาไดงายกวาโรงแรมระดับ 5 ดาวและยังคงดําเนินกิจการอยูได เนื่องจากมีตนทุนการ
ดําเนินงานที่ต่ํากวานั่นเอง 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา ควร
นําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชในการจัดจําหนาย เพราะปจจุบันลูกคาสามารถเขาถึงโรงแรมได
งายขึ้นจากหลายๆ ชองทาง อินเตอรเนตเปนชองทางหนึ่งที่โรงแรมบูติกเลือกใช เนื่องจากมีคาใชจาย
ที่นอย และไดผลลัพธที่มีประสิทธิ์ภาพ วัดได มากกวา ชองทางอื่นๆ ปจจุบันโรงแรมบูติกมักนิยม
รวมกลุมกันเองเปนลักษณะของ พันธมิตร (Alliance) เนื่องจากเปนธุรกิจเจาของคนเดียวจึงมีขอเสีย
เปรียบดานการตลาดหากเปรียบเทียบกับโรงแรมในระบบเครือขายทั้งในและตางประเทศ โดยการ
จัดตั้ง เวปไซด ของตนเองทางระบบอินเตอรเน็ต ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งบอกกับผูวิจัยวา ปจจุบัน
การใชชองทางในการจัดจําหนายของโรงแรมมีกลยุทธที่มากขึ้น เชน การประสานกับเวปที่ใชคนหา
ขอมูล เชน Google หรือ Yahoo โดยกําหนดคําสําคัญเพื่อใหแสดงรายชื่อของโรงแรมตนเองเปน
ลําดับตนในการเปนตัวเลือกของผูใชบริการ โรงแรบบูติกอีกแหงหนึ่งยานสีลม ใหขอเสนอแนะ
เพิ่มเติมเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนายกับกลุมลูกคาที่เปนนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนนาสนใจวา การใช
ชองทางโดยการประสานงานกับบริษัทนําเที่ยวที่ไดรับการยอมรับจากกลุมลูกคาในตางประเทศก็
สามารถเปนอีกหนึ่งชองทางในการจัดจําหนายที่ไดผล ผูใหสัมภาษณจากโรงแรมในแถบสุขุมวิท ให
ขอมูลเพิ่มเติมกับผูวิจัยอีกวา การใหบริการที่ดี ตรงจุด ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาที่มา
ใชบริการสามารถเพิ่มชองทางในการจัดจําหนายไดโดยไมตองลงทุนมากนั้นก็คือการบอกตอปากตอ
ปาก (Word of month) ของแขกที่มาใชบริการนั้นเอง  

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา 
แนวโนมการสงเสริมการตลาดของโรงแรมบูติกในอนาคตยังคงใชกลยุทธดานราคาอยู เชน การลด 
แลก แจก แถม ในลักษณะกลลวงทางธุรกิจ เชน การเขาพัก 3 คืน จาย 2 คืน เปนตน บางโรงแถบ
สุขุมวิท เลือกใชวิธีในการใหแขกทําบัตรสมาชิกเพื่อใชในการลดราคาสินคาและบริการภายใน
โรงแรม ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งใหขอมูลเพิ่มเติมกับผูวิจัยถึงเทคนิคการสงเสริมการขายโดยการ
รวมมือทางพันธมิตรกับหนวยงานภายนอก เชน สายการบิน หรือบัตรเครดิตในการใหสวนลด และ
เพิ่มยอดการสะสมไมลเลส จากการเขาพักและใชบริการตางๆ ในโรงแรม ปจจุบันหนายงานทาง
ราชการที่เกี่ยวของกับดานการทองเที่ยวไดเขามาดูแลและสงเสริมทางการตลาดดานการทองเที่ยว
มากขึ้น การที่โรงแรมบูติกจะเขาไปมีสวนรวมในการออกไปแสดงตัว (Road show) กับกลุมลูกคา 
หรือ ใหสวนลดเปนกรณีพิเศษก็อาจทําได อีกประการหนึ่งที่ผูใหสัมภาษณทุกคนเห็นตรงกันคือ การ
จัดทําราคาแบบ Package ซ่ึงจะไดรับความสนใจตอผูใชบริการมาก ในการทํา Package นั้นตอง
คํานึงถึงผลประกอบการทางธุรกิจและความชอบ ความสนใจของกลุมลูกคาที่มาเขาพักดวย เชน หาก
โรงแรมมีบริการสปา แตมียอดการใชนอย ในขณะที่แขกสวนใหญเปนนักธุรกิจที่ไมคอยมี
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ประสบการณการใชสปา ก็อาจจะมีการรวมการใหบริการดังกลาวไปกับราคาคาหองพัก ก็เปนการ
เสริมรายไดใหกับธุรกิจอื่นในโรงแรมไดดวย 

5. ดานการบุคคลากร (People) ) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา การจัดจาง
และสรรหาบุคลากรที่เหมาะสมในการทํางานในโรงแรมประเภทบูติก ควรมีลักษณะพื้น 3 ประการ
ไดแก 1) บุคลิกภาพ (Personallity) กลาวคือ ตองเปนผูมีลักษณะทาทางที่ดี สมประกอบ หนาตายิ้ม
แยมแจมใส อายุไมมาก เฉลี่ยที่ 20-30 ป มีบุคลิกลักษณะที่โดดเดนสอดคลองกับลักษณะทาง
กายภาพของโรงแรม 2) ความสามารถดานของภาษาตางประเทศตองดี ในระดับที่ส่ือสารได 
โดยเฉพาะภาษาอังกฤษ หรือ ภาษาตางประเทศอื่นๆ เพราะเปนสิ่งสําคัญในการเสริมสรางความ
ประทับใจใหกับแขกที่เขาพัก 3) ดานของทัศนะคติ ตองดี ตองเปนผูมี จิดบริการ (Service Mind) 
พรอมจะชวยเหลือแขกดวยความเต็มใจ ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมวา ควร
เลือกกลุมนักศึกษาที่จบใหมเพราะจะไดความสดใหมและยังทันตอเทคโนโลยีและเหตุการณปจจุบัน 
มีความสอดคลองกับกลุมของแขกที่เขาพัก อีกไมจําเปนตองมีประสบการณดานโรงแรมมากนัก 
เพราะอาจเกิดการเปรียบเทียบทําใหเกิดการโยกยายไดงาย คาจางในโรงแรมบูติกสวนใหญใหฐาน
เงินเดือนในระดับสูงกวา พนักงานโรงแรมทั่วไปเนื่องจากมีการทํางานในหลายหนาที่ในตําแหนง
เดียวกัน อีกทั้งบางที่ไมมีในเรื่องของ Service Charge เหมือนโรงแรมใหญ ทําใหโรงแรมบูติกจึงตอง
ใหความสําคัญกับฐานเงินเดือนที่สูงเพื่อเปนการดึงดูดใจใหเกิดการทํางาน อีกประการหนึ่งคือ 
เนื่องจากลักษณะของโรงแรมบูติกมีขนาดที่ เล็ก ทําใหมีปริมาณพนักงานนอย จึงทําใหการ
บริหารงานเปนไปแบบถอยทีถอยอาศัย เปนกันเอง ทําใหลดชองวางของการดําเนินงานและการ
ประสานงานระหวางผูปฏิบัติกับผูบริหารลดนอยลงไป จึงงายตอการตัดสินใจ อีกทั้งยังสามารถทํา
ใหรูสึกไดถึงการมีสวนรวม ความเปนครอบครัวเกิดความอบอุนในการทํางาน เปนลักษณะของการ
ทํางานดวยใจไมใชดวยเงินเพียงอยางเดียว เหมือนกันโรงแรมขนาดใหญ 

6. ดานกายภาพ (Physical) ) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา ลักษณะทาง
กายภาพของโรงแรมบูติกนั้น ตองมีภาพรวมที่ชัดเจนทั้งในเรื่องของสถาปตยกรรม การออกแบบ 
ตกแตงทั้งภายในและภายนอก เพราะถือเปนจุดขายหลักที่สรางความแตกตางจากโรงแรมขนาดใหญ 
ลักษณะของการออกแบบตกแตงไมเนนไปถึงความหรูหรา อลังกาล แตเนนไปในทางเรียบงาย 
สบายตา ทั้งในเรื่องของการใชสีและแสง รวมถึงการเลือกใชของตกแตงก็ตองสอดคลองทั้งโรงแรม
ในภาพรวม ไมจําเปนตองมีแบบแผนที่ชัดเจนแตอยูที่ความลงตัวของการจัดวางสิ่งตางๆ เขาดวยกัน 
แลวเกิดเปนภาพหรือมิติใหมที่นาสนใจ ที่สําคัญอุปกรณเครื่องใชไมสอย รวมถึงเฟอรนิเจอรหรือ
วัสดุที่ใชตองดูดีมีดีไซดเฉพาะตัว ไมสามารถหาซื้อไดทั่วไปตาม ทองตลาด 

7. ดานกระบวนการ (Process) ) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา แนวโนม
ของการใหบริการในโรงแรมบูตกิจะมีลักษณะการใหบริการที่ งาย สะดวก รวดเร็ว มีประสิทธิภาพ 
ตอบสนองแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมลูกคาที่เปนคนรุนใหมได มีการนําเอาระบบ



 

 

131 

เทคโนโลยีสาระสนเทศมาใชเพื่อชวยในการดําเนินงานรวดเร็ว และแมนยํามากขึ้น มีการลดขั้นตอน
ในการใหบริการลงไป เชน ระบบการเช็คอินเช็คเอาทบนหอง การจองหองพักดวยตนเองผานหนา
เวปไซดบนเครือขายอินเตอรเน็ต ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งใหแนวคิดถึงขั้นตอนการใหบริการใน
อนาคตของโรงแรมบูติกเพิ่มเติมกับผูวิจัดวา จะมีการใชการใหบริการแบบ หนึ่งจุดเบ็ดเสร็จ (One 
Stop Service)  ลดระเบียบและขั้นตอนที่ไมเปนลงไป ทําใหการดําเนินชีวิตของแขกงายขึ้นในการใช
บริการ รวมถึงการใหอํานาจการตัดสินใจบางอยางแกพนักงานในระดับปฏิบัติการ (Empower) ได
เลยโดยไมตองรอถามผูจัดการ เชนในการของออกจากหองพักเพิ่มเติม (Late Check-out) หรือ การ
ขอใชส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ในหองพักเพิ่มเติม เปนตน 

8. ดานผลิตภาพ (Productivity) ) จากการสัมภาษณใหผลตรงกันในภาพรวมวา การ
ดําเนินงานโรงแรมบูติกมีลักษณะที่สอดคลองกับหลักการเพิ่มผลิตภาพขององคกร ในเรื่องของการ
ลด Input แตเพิ่ม Output ในปริมาณสูงข้ึน ไดแก โรงแรมบูติกสามารถลดคาใชจายในดานของ
แรงงานได เนื่องจากเปนโรงแรมขนาดเล็ก มีหองพักไมเกิน 100 หอง เนนการใหบริการในการเขา
พักอาศัยหลับนอนเปนหลัก ทําใหสามารถบริหารจัดการในเรื่องของแรงงานได ไมจําเปนตองจาง
พนักงานในปริมาณมากเพื่อทํางานในแตละจุด แตสามารถพัฒนาความสามารถของพนักงานให
สามารถทํางานในลักษณะที่คลายกันได อีกประการหนึ่ง ยังสามารถรถคาใชจายดานตนทุนคงที่ได 
เพราะมีส่ิงอํานวยความสะดวกใหกับแขกผูเขาพักที่จําเปนตองการใชของแขกเทานั้นทําใหไมตองนํา
รายไดจากสวนหนึ่งไปชวยพยุงอีกสวนหนึ่งทําใหลดคาใชจายในการบรหิารจัดการและดําเนินงาน
ดานตางๆ ลงไปได  



บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิ จั ย เ ร่ื อง  “แนวทางการจัดการตลาดบริการสํ าห รับโรงแรมบูติ กใน เขต
กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง” มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  เฉพาะของกลุมหนุมเจาสําอาง  ในการใชบริการโรงแรมบูติก  ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมกลุมหนุมเจาสําอาง โดยมุงเนนในเรื่องของรูปแบบการใช
ชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมบูติก ใน 3 ดาน ไดแก ดานความ
สนใจ (Interests) ดานความคิด (Opinions) และ ดานกิจกรรม (Activities) ในพื้นที่เขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย การตลาด บริการ กระบวนการใหบริการ และ ส่ิงแวดลอม
ทางกายภาพ ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจการเลือกใชบริการโรงแรมบูติกของกลุมลูกคาหนุมเจา
สําอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ศึกษาแนวทางการจัดการตลาดสําหรับโรงแรมบูติกในเขต
กรุงเทพมหานครตอกลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง ตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก หนุมเจาสําอาง จาก
แหลงตาง เชน ศูนยออกกําลังกาย สถานที่ทองเที่ยวกลางคืน สถานบริการเสริมสุขภาพชาย และ
หางสรรพสินคาชั้นสูง ในเขตกรุงเทพมหานคร รวม 400 คน และ จากการสัมภาษณกลุมเจาของ
กิจการ  ผูบริหารระดับสูง  ผู อํานวยการหรือผูจัดการฝายการตลาด  ของโรงแรมบูติก  ที่มี
ประสบการณดานการบริหารจัดการโรงแรมบูติกมาแลวไมต่ํากวา 5 ป และประสบความสําเร็จอยาง
ดีในการบริหารกิจการ จาก 4 ยาน ธุรกิจในเขตกรุงเพทมหานคร ไดแก ยานสีลม-สาทร ยาน        
ราชดําริ-ราชประสงค ยานสุขุมวิท-ทองหลอ และ ยานพหลโยธิน-ลาดพราว เครื่องมือที่ใชในการ
เก็บขอมูลคือแบบวัดมาตรวัด 5 ระดับ สถิติที่ใชในการวิจัย คือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบ ไค-สแควร การวิเคราะหถดถอย แบบ ลิจิสติก (Logistic Regression 
Analysis) และ สถิติเชิงบรรยายจากการสัมภาษณ สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 
1. สรุปผลการวิจัย 

1.1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมหนุมเจาสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา กลุมหนุมเจาสําอางที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา สวนใหญมีอายุ

ระหวาง 20-30 ป คิดเปนรอยละ 68.3 จากกลุมตัวอยางดังกลาวมีสถานภาพโสดมากถึง 331 คน คิด
เปนรอยละ 82.8 มีระดับการศึกษาสวนใหญในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 62.5 มีรายไดเฉลี่ย
สวนใหญอยูในระดับต่ํากวา 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.0 ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 40.8 นิยมที่พักอาศัยในลักษณะของคอนโดมีเนียมและหอง
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ชุด ในอัตราที่สูงถึง รอยละ 50 มีความนิยมในรถญี่ปุนยี่หอ Honda มากที่สุดคิดเปนรอยละ 38.5 
รองลงมาไดแก Toyota รอยละ 24.8 และมีความนิยมในรถยุโรปยี่หอ BMW มากที่สุดคิดเปนรอยละ 
16.8 

 
1.2. พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอางตอการเลือกใชบริการโรงแรมบูติก 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคดานของรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอาง จําแนกผล
ออกเปน 3 ดาน ไดแก ดานกิจกรรม (Activities) ดานความสนใจ (Interests) และดาน ความคิดเห็น 
(Opinions) ตอการใชบริการโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาทั้งในภาพรวมและใน
รายละเอียดไดดังนี้ 

• พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตดานกิจกรรม 
   การศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอางดานกิจกรรม พบวา
กลุมหนุมเจาสําอางมีความสนใจดานกีฬาในรม เชน การเขา Fitness หรือ Gym สูงมากถึง 271 คน 
คิดเปนรอยละ 67.8 และมีความสนใจกีฬากางแจงและ กีฬาทางน้ําในระดับไลเล่ียกัน คิดเปนรอยละ 
58 และ รอยละ 54 ตามลําดับ ในขณะเดียวกันยังพบวากลุมหนุมเจาสําอางมีความถี่ในการทํา
กิจกรรมดานกีฬามากที่สุดอยูที่ 2 ครั้ง ตอ สัปดาห มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมา 
อยูที่ 3 คร้ัง ตอ สัปดาห มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 สวนกิจกรรมนันทนาการและสันทนา
การที่กลุมหนุม  เจาสําอางนิยมทํามากที่สุดคือ การชมภาพยนตร มีจํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 
59.0 รองลงมาคือการผักผอนตาม ผับและบาร มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.2 และยังพบวา 
การชอปปง เปนกิจกรรมที่กลุมหนุมเจาสําอางนิยมทําเชนเดียวกัน มีจํานวนใกลเคียงกับการเขา ผับ
และบาร จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.4มีความถี่ในการทํากิจกรรมนันทนาการและสันทนา
การ 2 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และมีความนิยมในระดับ 1 ครั้ง ตอ
สัปดาหและ 3 คร้ัง ตอสัปดาห ในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ รอยละ 110 และ รอยละ 100 ตามลําดับ 

• พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตดานความสนใจ 
การศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอางดานความสนใจ 

พบวา ความสนใจของกลุมหนุมเจาสําอางตอการสนใจเขาพักและใชบริการโรงแรมประเภทบูติกใน
เขตกรุงเทพมหานครมีอัตราความตองการเขาพักสูงถึง 278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 และมีอีกจํานวน 
107 คน ที่ยังไมแนใจวาจะเลือกใชบริการหรือไม คิดเปนรอยละ 26.8 และมีความตองการในการเขา
พักมีอัตราสวนที่ใกลเคียงกันระหวางการเขาพักแบบคนเดียวและการพักรวมกับคนอื่น โดยการเขา
พักแบบคนเดียวมีจํานวนมากวาคือ 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 และการเขาพักรวมกับคนอื่น มี
จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.3 ตามลําดับ 

กลุมหนุมเจาสําอาง มีความสนใจในการทําอาหาร จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.8 
และไมสนใจในการทําอาหารจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 สงผลใหมีความสนใจในการ
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บริโภคอาหารและเครื่องดื่ม นิยมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ มากที่สุด มีจํานวนมากถึง 189 คน คิด
เปน 47.3 และมีความนิยมในการบริโภคอาหารเรงดวน (Fast food) รองลงมามีจํานวน 107 คน คิด
เปนรอยละ 26.8 และมีความสนใจในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลา หรือ สุรามากที่สุด 
มีจํานวนสูงถึง 166 คน คิดเปนรอยละ 41.6 และมีความนิยมในเครื่องดื่มประเภทเบียรรองลงมา 
จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.6 ในขณะที่ มีความนิยมในเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลประเภท 
กาแฟมากที่สุด มีจํานวน  125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมามีอัตราสวนที่ใกลเคียงกัน ไดแก ชา/
สมุนไพร และน้ําแร จํานวน 79 และ 73 คน คิดเปนรอยละ 19.8 และ รอยละ 18.3 ตามลําดับ 
ในขณะที่กลุมหนุมเจาสําอางสวนใหญไมนิยมในการสูบบุหร่ีมากถึง 260 คน คิดเปนรอยละ 65  

จากการวิจัยยังพบอีกวากลุมหนุมเจาสําอางใหความสําคัญในการใชงาน Internet สูงถึง 
371 คน คิดเปนรอยละ 92.8 มีเพียงบางสวนเทานั้นที่ไมจําเปนตองใช Internet คิดเปนรอยละ 7.3 
กลุมหนุมเจาสําอางยังนิยมฟงเพลงแนว Classical มากที่สุดมีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.1 
และนิยมฟงแนว Pop/Dance รองลงมามีจํานวน 99 คน คิดเปน รอยละ 24.8 คน และยังนิยมฟงเพลง
แนว Acoustic มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 83 กลุมหนุมเจาสําอางยังนิยมชมรายการทาง
โทรทัศนประเภท หนังและภาพยนตรมากที่สุด มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 54.6 และ รองลงมา
นิยมชมรายการเกี่ยวกับขาวและการวิเคราะหสถานการณ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 และ
นิยมอานนิตยสารชาย Men’s health มากที่สุด มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 และนิยมอาน
นิตยสาร FHM รองลงมา มีจํานวน 108 คน คิดเปน รอยละ 27 ในขณะที่นิยมอานหนังสือพิมพ
ประเภทขาวทั่วไป จํานวนมากที่สุด จํานวน 183 คน  คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมานิยมอาน 
หนังสือพิมพประเภทขาวธุรกิจ จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 

หนุมเจาสําอางชอบลักษณะการตกแตงหองพักแบบ Modern มากที่สุด จํานวน ทั้งสิ้น 302 
คน คิดเปนรอยละ 75.5 รองลงมามีอัตราที่ใกลเคียวกัน คือชอบการตกแตงแบบ Oriental และ 
Contemporary จํานวน 34 คน และ 27 คน คิดเปนรอยละ 8.5 และ รอยละ 6.8 ตามลําดับ โดยมี
ความชอบสีแนวขาวและดํา โดยชอบขาวมากที่สุดจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 และชอบสี
ดํารองลงมา จํานวน 119 คิดเปนรอยละ 29.8 นิยมลักษณะของแสงไฟในหองพักแบบ Warm light ที่
มีลําแสงสีสมมากกวา แสงไฟแบบ Day light ที่มีลําแสงสีขาว จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 
และ จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 ตามลําดับ สวนพฤติกรรมการอาบน้ํานิยมอาบน้ําโดย
วิธีการยืนอาบในตูอาบน้ํามากที่สุดจํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 และนิยมแชตัวในอาง
อาบน้ํา จํานวน 165 คน คิดเปน รอยละ 41.25 อีกทั้งมีพฤติกรรมในใชเครื่องสําอางสําหรับผูชาย
สูงสุดมีจํานวนเทากัน 2 ยี่หอไดแก ยี่หอ Nevea for men และ L’oreal men จํานวน 116 คน คิดเปน
รอยละ 29.0 รองลงมามีอัตราที่ใกลักัน ไดแกยี่หอ Clinique for men และ Shiseido for men คิดเปน 
รอยละ 54 และ รอยละ 53 ตามลําดับ 
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• พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตดานความคิดเห็น 
  การศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอางดานความความคิดเห็น 

พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความคิดเห็นตอลักษณะของหองพักแบบ Suite ที่มีลักษณะของการ
แยกกันระหวางหองนอนกับหองนั่งเลน อยางชัดเจนมากที่สุด มีจํานวนสูงถึง 343 คน คิดเปนรอย
ละ 85.75 โดยมีความเห็นตรงกันมากสุดเกี่ยวกับขนาดของหองพักอยูที่ 50 ตารางเมตร จํานวน 109 
คน คิดเปนรอยละ 27.25 รองลงมา คิดวานาจะมากกวา 50 ตารางเมตร มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอย
ละ 24.0 ลักษณะของหองพักวาควรจะมีระเบียงที่สามารถเปดออกไปดานนอกไดมากวา หองพักที่มี
หนาตางแบบ Bay window มีจํานวนสูงถึง 356 คน คิดเปนรอยละ 89 

กลุมหนุมเจาสําอาง มีความตองการใชบริการบริการเสริมในดาน Fitness สูงที่สุด จํานวน 
192 คน คิดเปนรอยละ 48.4 และตองการใชบริการเสริมดาน บาร ผับ และ คลับ รองลงมา จํานวน 
167 คน คิดเปนรอยละ 42.1 อีกทั้งยังตองการใชบริการเสริมดานสปา มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอย
ละ 35.0 และตองการใหมีการบริการอาหารใหหองพัก (Room service) มากที่สุด จํานวน 234 คน 
คิดเปนรอยละ 58.8 และตองการใหมีการใหบริการ ซักรีด และ แมบาน ในอัตราสวนที่ใกลเคียงกัน 
ที่ จํานวน 118 และ 117 คิดเปนรอยละ 29.6 และรอยละ 29.4 ตามลําดับ 

 
1.3. สวนผสมทางการตลาดบริการตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการของกลุมหนุมเจาสําอาง  

จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ไดจําแนกผลการศึกษา
ออกเปน 8 กลุมปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดาน
สถานที่ (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการจัดตจําหนาย (Promotion) ปจจัยดานบุคคลากร (People) 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) และปจจัย
ดานผลิตภาพ (Productivity) โดยศึกษาทั้งในภาพรวมและในรายละเอียดพบวา 

พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ  .05  ตอการเลือกใชโรงแรมบูติกของหนุม       
เจาสําอาง  มีเพียงปจจัยเดียว  คือ  people มีคา    wald  เทากับ  4.222  มีคา  P – value เทากับ  .040     มี
คา  สัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ  - .4.00    รอยละของการทํานายได  เทากับ  69.8    ผลการทดสอบ
โมเดลคา       P – value  ของ ไคสแควร มีคานอยกวา    .05  สรุปไดวาความผันแปรของปจจัยทั้ง  8  
สามารถอธิบายการเลือกใชโรงแรมบูติกไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ  .05  โดย People  
สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกโรงแรมบูติกไดรอยละ  1.7   สวนปจจัยที่เหลือไดแก  Price  Place  
Promote  People  Physical  Process และ     Productive  ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
โรงแรมบูติก 
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1.4. แนวทางการจัดการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติกสําหรับกลุมลูกคาหนุมเจาสําอางในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาดังกลาวทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ผูวิจัยสามารถนําขอมูลที่ไดรับมา
ประมวลเพื่อกําหนดแนวทางเพื่อการจัดการทางการตลาดตามหลัก สวนผสมการตลาดบริการ (8Ps) 
ดังตอไปนี้ 

• แนวทางการจัดการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) 
ดานการบริการ ควรมีการออกแบบและพัฒนาการใหบริการที่แปลกใหมและแตกตางจาก

โรงแรมอื่นๆ รวมถึงการควบคุมคุณภาพของการใหบริการอยางตอเนื่องและสามารถรับประกัน
คุณภาพการใหบริการตอแขกที่มาใชไดเนื่องจากแขกกลุมหนุมเจาสําอางเปนกลุมคนรุนใหมที่มี
อํานาจการใชจายสูง ตองการความแปลกใหมและความเปนเอกลักษณ และพรอมจะจายคาตอบแทน
เพื่อแลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการที่ไดรับหากเกิดความประทับใจและพึงพอใจ ควรสราง
บรรยากาศการใหบริการแบบเปนกันเองไมเปนพิธีการมากเกินไป ควรมีรูปแบบการใหบริการทีเ่ปน
เอกลักษณของตนเอง 

ดานตราสินคา ควรมีการออกแบบตราสัญญาลักษณ รวมทั้งชื่อของโรงแรมที่ จํางาย 
สะดุดตาสะดุดใจตอกลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง ควรมีเอกลักษณที่สามารถสื่อถึงความเปนตัวตน
เฉพาะกลุม  

• แนวทางการจัดการตลาดดานราคา (Price) 
นําแนวคิดในการใชกลยุทธในการกําหนดราคาสินคาใหมมาใชเนื่องจากโรงแรมเจาะ

กลุมลูกคาเฉพาะกลุม ที่มีอํานาจการใชจายสูง อาจแบงแนวทางการจัดการ โดยใชแนวทางในการ
กําหนดแบบ ตั้งราคาที่สูงเพื่อตักตวงกําไรในระยะเริ่มแรก (Skim pricing) เพราะโรงแรมที่เจาะกลุม
หนุม       เจาสําอางในกรุงเทพยังไมมี ทําใหมีความตองการสูงอยู และคูแขงยังมีนอย มักสรางความ
แปลกใหมและดึงดูดใหกับกลุมลูกคา ทําใหอยากเขามาลองใชบริการเพื่อรับประสบการณที่แปลก
ใหม  

แตถาหากในบริเวณดังกลาวมีการจัดตั้งโรงแรมบูติกที่มีลักษณะคลายกันและมีกลุม
ลูกคา   หนุมเจาสําอางปะปนอยูบางอาจทําการดึงตลาดกลับมาดวยการใชแนวทางการจัดการดาน
ราคาแบบ ตั้งราคาต่ําเพื่อเจาะตลาด (Penetration pricing) โดยมีวัตถุประสงคในการขยายสวนครอง
ตลาดโดยดวนเพื่อเปนผูนําในการเจาะกลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง 

• แนวทางการจัดการตลาดดานชองทางจัดจําหนาย (Place) 
ดานการโฆษณา ควรมีการลงโฆษณาในเวปไซดเนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงกลุมหนุมเจา

สําอางไดงายที่สุด โดยเลือกลงโฆษณาในเวปไซดที่ไดรับความนิยมของกลุม เชน เวปไซดของ
ผลิตภัณฑเสื้อผา เครื่องสําอางสําหรับผูชาย หรือนิตยสารชายที่เปนที่นิยมของกลุมหนุมเจาสําอาง 
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ส่ืออีกชองทางหนึ่งคือสามารถแนะนําการใหบริการในสถานบันเทิงยามราตรีตางๆ ซ่ึงเปนสถานทีท่ี่
กลุมหนุมเจาสําอางนิยมไปใชบริการ 

•  แนวทางการจัดการตลาดดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 
ควรมีการออกแบบและเนนการตั้งราคาแบบแพ็คเก็จ (Package) โดยการรวมราคาคา

หองพักกับกิจกรรมที่แขกสนใจทั้งภายในโรงแรมและนอกโรงแรม เชนการรวมราคาคาหองกับการ
ใหบริการในหองอาหารของโรงแรม หรือการใชบริการ ฟตเนตหรือชมภาพยนตรขางนอกโรงแรม
เปนตน หรือการเขารวมโครงการกับหนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชนในการจัดทําราคาแบบพิเศษ 
เพื่อดึงดูดใหกลุมลูกคาเขามาใชบริการ 

• แนวทางการจัดการตลาดดานบุคคลากร (People) 
ควรมีการคัดเลือกบุคคลากร ที่เปนคนหนุมสาวอายุนอยเฉลี่ยที่ 20-30 ป มีรูปรางหนาตา

ที่ดี บุคลิกลักษณะที่เปนเอกลักษณและมีความโดดเดน มีความรู ความสามารถและทักษะที่ได
คุณภาพในการใหบริการ รวมทั้งตองมีความสามารถทางดานภาษาที่ดีในการสื่อสาร ความมีการให
อิสระทางความคิดดานการแตงกายที่ไมเปนแบบแผนจนเกินไป แตตองอยูในสไตลที่สอดคลองกับ
ลักษณะทางกายภาพของโรงแรม  

•  แนวทางการจัดการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) 
ดานสถานที่ตั้งของโรงแรม ควรอยูใกลกับระบบคมนาคมที่สะดวกไมวาจะเปนทาง

รถไฟฟาและรถไฟใตดิน หากไมไดอยูในละแวกดังกลาวอาจตองมีการใหบริการเสริมเพื่อขนสง
แขกผูเขาพักใหเขาถึงระบบคมนาคมไดรวดเร็วที่สุด เชนการจัดหารถรับสงระหวางโรงแรมกับ
สถานีรถไฟฟาหรือรถไฟใตดิน นอกจากนี้ควรอยูใกลแหลงชอปปงและยานเมืองเนื่องจากกลุมหนุม
เจาสําอางนิยมในการใชชีวิตในเมืองมากกวาแตในขณะเดียวกันตองมีความเปนสวนตัวดวย 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกในหองพักของแขก ตองพิถีพิถันเปนพิเศษ ควรนําเรื่องของ
เทคโนโลยี และระบบสาระสนเทศเขามาใช เพื่อใหสอดคลองกับชีวิตประจําวัน เชน ปรับเปลี่ยน
โทรทัศนเปนจอแบบ พลาสมา หรือ LCD มีการติดตั้งระบบ WIFI ที่สามารถตอกับระบบ
อินเตอรเนตภายในหองพักและโรงแรมได รูปแบบของผลิตภัณฑที่ใชควรมีดีไซดและทําจากวัสดุที่
ดีมีคุณภาพ เชน ผาปูเตียง ผาหม ผาเช็ดตัว เปนตน รวมถึงขาวของเครื่องใชสวนตัวของแขก 
(Amenities) เชน สบู ยาสีฟน ยาสระผม ตองคัดสรรจากผลิตภัณฑที่ไดรับการยอมรับในกลุมหนุม
เจาสําอาง ถึงประสิทธิ์ที่สงผลตอผูใช  

ดานการวางผังหองและตกแตง ทั้งการตกแตงทั้งภายในภายนอกโรงแรมตองดูดีมีดีไซด 
การเลือกใชสีและวัสดุสามารถบงบอกถึงสไตล อารมณและบุคลิกของของแขกผูมาพักได 
เฟอรนิเจอรที่ใชควรมีการออกแบบเปนพิเศษที่ไมสามารถพบเห็นไดตามทองตลาด อาจมีการเนน
ในเรื่องของรูปแบบการจัดวางที่แปลกตาในมุมมองที่แปลกใหม เนนไปในรูปแบบสมัยใหม เรียบ
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งาย สบายตา ในการวางผังหองพักควรแบงสัดสวนอยางชัดเจนในสวนของหองนอน หองน้ําและ
หองนั่งเลน  ในสวนของหองน้ําควรมีการแบงสวนเปยกสวนแหงอยางชัดเจนเชนเดียวกัน 

• แนวทางการจัดการตลาดดานกระบวนการ (Process) 
ควรนําแนวคิดในการจัดการบวนการใหบริการแบบ One Stop Service มาใช ควรให

ความสําคัญตอกระบวนการใหบริการในหองพัก เชน การทําความสะอาดหองพัก หรือการ
ติดตอส่ือสารเพื่อใหบริการเสริมอื่นๆ ควรมีการปรับปรุงกระบวนการในการลงทะเบียนเขาพักให
รวดเร็วและปราศจากขอผิดพลาด อาจนําเอาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวยในการทํางานให
เร็วและสะดวกแมนยําขึ้นทําใหใหการการจัดการในดานกระบวนการผลิตมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ควรใหความสําคัญกับเวลาในการจัดรูปแบบการใหบริการหรือกระบวนการเพื่อใหสอดคลองกับ
กลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง ไมตองการความเปนพิธีการ ตองการความรวดเร็วแมนยําและความ
ทันสมัย ระยะเวลาในการดําเนินกิจกรรมตางๆ ตองรวดเร็ว อาจนําเอาระบบเทคโนโลยีเขามาชวย
จัดการเรื่องของเวลา และมีการฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการในการใชและคุนเคยกับระบบตางๆ ที่
นําเขามาใชเพื่อใหเกิดผลิตภาพสูงสุด  

• แนวทางการจัดการตลาดดานผลิตภาพ (Productivity) 
ดานกําลังคน มีแนวโนมในเรื่องของการวางระบบการทํางานโดยเนนใหพนักงาน

ทํางานไดหลายอยาง หลายประเภท ในลักษณะงานที่คลายกัน เชน สามารถทําการ เช็คอิน เช็คเอาท 
และนําแขกขึ้นหองพักได หรือ สามารถรับโทรศัพท รับคําสั่งอาหารในหองพัก และรับจองหองพัก
ไดในคนๆ เดียว เพื่อลดคาใชจายเกี่ยวกับแรงงานลงได  

ดานสิ่งอํานวยความสะดวก นอกจากนี้ยังเนนในเรื่องของการจัดตั้งสิ่งอํานวยความ
สะดวกอื่นๆ เพื่อตอบสนองกลุมหนุมเจาสําอางเพื่อลดคาใชจายที่ไมจําเปนออกไปเชน การลดขนาด
และจํานวนของหองอาหารลง เพื่อลดคาใชจายในสวนของตนทุนคงที่ไดเนื่องจากเปนโรงแรม
ขนาดเล็กเนนการใหบริการหองพักและอาหารเครื่องดื่มเปนหลัก 

 
2. อภิปรายผล 

• ประเด็นท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมหนุมเจาสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยสวนใหญสอดคลองกับผลการวิจัยทางตลาดของบริษัทของบริษัท โอกิลวี่ แอนด 

เมธอร ประเทศไทย (2548) พบวากลุมหนุมเจาสําอางสวนใหญเปนคนโสด อายุเฉลี่ยที่ประมาณ 20 
– 30 ป ประกอบอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาสวนใหญอยูในระดับ
ปริญาตรีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญอยูที่ 30,000 ถึง 40,000 บาท และมีความนิยมในการใช
รถยนตประเภทญี่ปุน ยี่หอ Honda มากที่สุด นอกจากนั้นยังพบผลการวิจัยเพิ่มเติมอีกวากลุมหนุมเจา
สําอางสวนใหญนิยมพักอาศัยแบบคอนโดมีเนียมและหองชุด ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ
กลุมอสังหาริมทรัพย เอพี ที่เนนสรางที่พักอาศัยโดยเจาะกลุม Gen Y ที่มีอายุเฉลี่ยอยูระหวา 25-32 
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ป ที่พักอาศัยในเขตเมือง พบวาคนกลุมดังกลาวมีแนวโนมใหความสําคัญกับที่อยูอาศัยใจกลางเมือง 
ใกลระบบขนสงขนาดใหญ เพื่อลดคาใชจายและการเดินทาง (ปยาณี รุงรัตนธวัชชัย 2550) จาก
ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับสมุติฐานที่กลาวถึงหนุมเจาสําอางวาเปนกลุมที่มีอายุ  สถานะภาพ  
การศึกษา อาชีพ รายได อยูในระดับดีถึงดีมาก 

 

• ประเด็นท่ี 2 พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอางตอการเลือกใชบริการ

โรงแรมบูติก 
2.1. ดานกิจกรรม 

ผลจากการศึกษาทําใหผูวิจัยพบวา ประเภทของกีฬาประเภทในรม เชน การออกกําลัง
กายในฟตเนตหรือ ยิม ไดรับความนิยมจากกลุมหนุมเจาสําอางมากที่สุดและกีฬาประเภทกลางแจง 
เชน การวายน้ํา เทนนิส กอลฟ ไดรับความนิยมนอยในปจจุบัน ซ่ึงสวนนี้ขัดแยงกับผลการศึกษา
ของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมธอร ประเทศไทย (2548) ที่พบวากีฬากลางแจงไดรับความนิยม
มากกวากลุมกีฬาในรม อาจเปนเพราะคําถามในการถามกลุมตัวอยางระบุช้ีชัดไปถึงการใหบริการ
ดานการออกกําลังกายในโรงแรมจึงไดคําตอบที่ตางจากการถามโดยทั่วไปถึงเรื่องการออกกําลังกาย 
อีกประการหนึ่งดวยสภาวะเศรษฐกิจที่แปรปรวนอาจทําใหความสนใจในการออกกําลังการของ
กลุมตัวอยางเปลี่ยนไปเนื่องจากการออกกําลังกายกลางแจง เชนการเลนกอลฟมีตนทุนในการใชจาย
ที่สูงกวาการออกกําลังกายในฟตเนต  อีกทั้งกลุมตัวอยางในปจจุบันยังใหความสําคัญตอการรักษา
ผิวพรรณ การเลนกีฬากลางแจงสวนใหญตองออกแดดทําใหผิวพรรณเสียเมื่อเปรียบเทียบกับการ
เลนกีฬาในรมแลวชวยเรื่องการรักษาผิวพรรณ ไดมากกวา แตอยางไรก็ตามกลุมหนุมเจาสําอางยังคง
ใหความสําคัญตอการออกกําลังกายอยูในระดับสูง สวนความถี่ในการออกกําลังกายนั้นพบวาอยูใน
ระดับ 2-3 คร้ังตอสัปดาหซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมธอร ประเทศไทย 
(2548) ที่พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการออกกําลังกาย 1-4 คร้ังตอสัปดาห จาก
ผลการวิจัยกลุมหนุมเจาสําอางสวนใหญมีสถานภาพโสดและทํางานในบริษัทเอกชนเปนสวนใหญ
อีกทั้งอยูในชวงวัยเร่ิมทํางานและสรางตัวจึงยังไมมีภาระเกี่ยวกับเรื่องครอบครัวมากนักจึงมีเวลาใน
การดูแลตัวเองและออกกําลังกายเพื่อใหดูดี ดึงดูดเพศตรงขามอีกทั้งในชวงเวลาดังกลาวเปนรอยตอ
ของชีวิตที่พึ่งกาวผานวัยเรียนในระดับปริญญาตรีทําใหยังหลงเหลือความเปนวัยรุนตอนปลายอยูที่
ตองการใหตัวเองดูดีและไดรับความสนใจในสายตาของคนรอบตัวทําใหเปนแรงบันดาลใจใหกลุม
หนุมเจาสําอางแบงเวลาสวนหนึ่งใหกับการดูแลตัวเองใหดูดีอยูเสมอ 

สวนดานกิจกรรมนันทนาการและสันทนาการนั้นผูวิจัยคนพบวากลุมหนุมเจาสําอาง
สวนใหญใชเวลาวาไปกับการดูหนังที่โรงภาพยนตรมากที่สุดรองลงมาไดแกการเที่ยวตามผับและ
บาร และการ   ชอปปง ซ่ึงตรงกับผลการศึกษาของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมธอร ประเทศไทย 
(2548) บางประการ ที่วากลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาวางในการ ดูหนังตามโรงภาพยนตรและ การ
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ไปชอปปงมากที่สุด แตใหความสนใจกับการไปผับ บารนอย จากประเด็นดังกลาวทําใหเห็นวากลุม
ตัวอยางนอกจากจะใหความสนใจกับการดูแลสุขภาพรางกายภายนอกแลวยังใหความสนใจในการ
ดูแลสุขภาพ (จิต) ภายในดวย จากความนิยมของกลุมตัวอยางในการดูหนังตามโรงภาพยนตร การ
ออกไปชอปปงซ้ือของ และการไปเที่ยวสรรสรรคกับเพื่อนตามผับและบาร สะทอนใหเห็นวากลุม
หนุมเจาสําอางตองการนําเสนอตัวเองตอสังคมในกลุมเดียวกันและตางกลุม กลาวคือการที่หนุมเจา
สําอางไปปรากฏตัวตามสถานที่ตางๆเปนการตรวจและสํารวจผลตอบรับของสังคมตอความสําคัญ
ในตัวตนของตนเองวาเปนที่ยอมรับและไดรับความสนใจจากสังคมหรือไม ทําใหหลายธุรกิจที่
เกี่ยวของพยายามใหความสําคัญในการสรางหรือปรับแตงสถานบริการเพื่อใหสอดคลองและตอบ
รับกับความตองการของกลุมหนุมเจาสําอาง ไมวาจะเปนเรื่องของการออกแบบตกแตงสถานที่ การ
เลือกใชอุปกรณ ขาวของเครื่องใช การจัดวางโครงสรางบรรยากาศเพื่อใหตอบรับกับกลุมลูกคาที่มี
รูปแบบการใชชีวิตเปลี่ยนไป เชน โรงภาพยนตรบางแหงก็ประกาศตัววาเปน บูติก มูสวี่เธียรเตอร 
ซ่ึงตางจากโรงภาพยนตรแบบเดิมๆ ทั้งเรื่องของการตกแตง และความสะดวกสบาย ผับ บารสถาน
บันเทิงก็มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบจากเปนรานมืดๆ ก็มีการจัดวางรูปแบบใหออกเปนแนวสบายๆ 
เลือกใชเฟอรนิเจอรที่หลากหลายเนนดีไซด แนวเพลง และการจัดวางอาหารที่สอดคลองกับ
บรรยากาศภายในราน แหลงชอปปงตางๆ ก็ใหความสําคัญตอการจัดสรางบรรยากาศมากขึ้นเชน
การตกแตง (Display) การเลือกใชสี และการนําเขาสินคาที่มีดีไซนหรือมียี่หอแปลก ใหม จาก
ตางประเทศเขามาขายมากขึ้น จากผลการวิจัยยังพบอีกวา กลุมหนุมเจาสําอางใหความถี่ในการใช
บริการในกิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการตางๆ มากถึง 1-3 คร้ังตอสัปดาห ทําใหเห็นไดวา
คนกลุมดังกลาวมีพฤติกรรมในการใชหรือมีแนวโนมในการใชบริการหรือกิจกรรมตางๆ ไดสูง 
หากกิจกรรมหรือบริการนั้นสรางความสนใจและเกิดความพึงพอใจใหกับกลุมหนุมเจาสําอางได 

  
2.2. ดานความสนใจ 

ผลจากการศึกษาทําใหผูวิจัยพบวาในดานของความสนใจของกลุมหนุมเจาสําอางตอการ
ตอการเขาพักในโรงแรมบูติกนั้นอยูในระดับสูง และอยูในกลุมของไมแนใจรองลงมา จากประเด็น
ดังกลาว อาจกลาวไดวา โรงแรมบูติกมีแนวคิดที่สอดคลองกับความเปนตัวตนของกลุมหนุมเจา
สําอางสวนใหญที่ตองการสถานที่ที่เปนเอกลักษณ ที่บงบอกถึงตัวตนของตนเองตอสาธารณะชน 
ตองการความแปลกใหมไมจําเจ ซํ้าซาก ตองการในสินคาและบริการที่เหมาะสมและสอดคลองกับ
วิถีชีวิตของตนเอง ทําใหกระแสของโรงแรมบูติกไดรับการยอมรับและตอบรับกับกลุมคนในวัย
ทํางานถึงวัยกลางคนสวนใหญซ่ึงตรงกับผลการศึกษาของผูวิจัยที่อยูในวัย 20-30 ป เปนสวนใหญ 
สวนในประเด็นของผูที่ไมแนใจนั้นอาจจะยังไมทราบวา โรงแรมบูติก มีลักษณะเปนอยางไร จึงควร
มีการศึกษาเพื่อการนําเสนอและแนะนําใหคนกลุมนี้รูจักเพื่อการเปลี่ยนแปลงความคิดใหกลับเขามา
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ใชบริการได สวนลักษณะการเขาพักนั้นนิยมการเขาพักแบบคนเดียวมากกวาการเขาพักรวมกับผูอ่ืน
ช้ีใหเห็นถึงความตองการความเปนสวนตัว การมีโลกสวนตัวของกลุมตัวอยาง  

จากการวิจัยยังพบอีกวากลุมหนุมเจาสําอางใหความสนใจกับการปรุงประกอบอาหาร
ตรงกับผลการศึกษาของ มารค ซิมสัน (2545)  กลุมหนุมเจาสําอางใหความสนใจกับการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพมากที่สุดมีอัตราใกลเคียงกับการนิยมรับประทานอาหารแบบเรงดวน สะทอนให
เห็นถึง การใชเวลาอยางมีคุณคาและตองไดประโยชนไปดวยในเวลาเดียวกัน จากผลวิจัยที่วากลุม
หนุมเจาสําอางนิยมดื่มเครื่องดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาหรือสุรามากกวาเบียร ซ่ึง
สอดคลองกับผลการศึกษาของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมธอร ประเทศไทย (2548)  อาจมีผลสืบเนื่อง
มากจากสุขภาพเชนเดียวกับการบริโภคอาหาร เนื่องจากเบียรเปนเครื่องดื่มที่มีผลตอรางการเนื่อง
เร่ืองของความอวน เนื่องจากเปนเครื่องดื่มที่จําพวกเมรัยที่ไดจากการหมักบมซึ่งตางจากเหลาที่ได
จากการกลั่นทําใหปริมาณของน้ําตาลในเครื่องดื่มตางกัน สงผลใหผูบริโภคอวนไดหากดื่มมากเปน
เวลานาน สวนเครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลนั่น นิยมในการดื่มกาแฟมากที่สุด อาจะเพราะเครื่องดื่ม
ประเภทกาแฟไมไดมีประโยชนแคการเปนเครื่องดื่มเพื่อใหรางกายตื่นตัวตลอดเวลาเทานั้นหากแต
การดื่มเครื่องดื่มดังกลาวในปจจุบันสามารถบงบอก ความเปนตัวตนและรสนิยมของผูดื่มได ทําให
เกิดธุรกิจกาแฟขามชาติหลายๆ แบรนดเขามากอบโกยรายไดจากคนกลุมใหมไดอยางเปนกอบเปน
กํา สอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมหนุมเจาสําอางที่ตองการนําเสนอความเปนอัตลักษณของ
ตนเองตอสาธารณชน สงที่บงบอกถึงลักษณะความเปนตัวตนที่ชัดเจนในการบงบอกความเปนหนุม
เจาสําอางที่เปนผูใสใจเรื่องของสุขภาพ อีกสิ่งหนึ่งไดแก การไมนิยมในการสูบบุหร่ี อาจเปนเพราะ
คนกลุมนี้มีอัตราการศึกษาเฉลี่ยสูงและรับรูถึงผลกระทบที่จะตามมาของการสูบบุหร่ีทั้งในเรื่องของ
การทําลายผิวพรรณและบุคลิกที่ไมเปนที่ยอมรับของสังคมสวนใหญ 

กลุมหนุมเจาสําอางเปนผูที่ใสใจและสนใจในเทคโนโลยีทําใหการใชอินเทอรเนตเปน
ส่ิงที่ไดรับความสนใจและจําเปนในชีวิตประจําวัน ซ่ึงสอดคลองการงานวิจัยของ บริษัท โอกิลวี่ 
แอนด เมธอร ประเทศไทย (2548) ที่วากลุมหนุมเจาสําอางเปนกลุมที่ทันสมัย รักไอที นอกจากนั้น
ยังเปนผูที่มีรสนิยมในการใชชีวิต ทั้งในเรื่องของการฟงเพลงแนว คลาสสิคคอล ซ่ึงสอดคลองกับ
ผลการวิจัยของ ปเตอร เจ.เรน โฟรว และ แซมมวล ดี.โกสลิง (2551) จากการวิจัยเร่ือง “รูปแบบของ
การฟงดนตรีมีความสัมพันธตอบุคลิกภาพ” ที่บงบอกถึงความเปนคนที่มีการไตรตรอง รอบครอบ
และความคิดที่ซับซอน มีแนวโนมจะเปนคนที่เปดรับตอประสบการณใหมๆ ฉลาด ชางคิด มีเหตุผล 
สุขม ใจเปดกวาง ไมคิดเล็กคิดนอย และไมคอยแสดงออกในเชิงกีฬา (Health Today 2551) 
นอกจากนี้กลุมหนุมเจาสําอางยังเปนผูที่ชอบในการรับรูขาวสาร และบันเทิง ทั้งการรับชมทาง
โทรทัศน โดยรายการที่ไดรับความนิยมมากที่สุดไดแก รายการประเภทหนัง รองลงมาคือรายการ
ประเภทขาว และการวิเคราะหสถานการณ รวมถึงการรับขาวสารผานหนังสือพิมพ คนกลุมนี้จึงมัก
ไวตอการเปลี่ยนแปลงตามกระแสสังคมอยูตลอดเวลา รวมถึงความนิยมอานนิตยสารประเภท
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สุขภาพ อยาง Men’s Health ยิ่งตอกย้ําใหเห็นถึงความเปนกลุมคนที่ดูแลรักษาสุขภาพตลอดเวลา 
สอดคลองกับผลการศึกษาของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมธอร ประเทศไทย (2548) 

รสนิยมในการใชชีวิตและความเปนอยู กลุมหนุมเจาสําอางนิยมลักษณะการตกแตง
หองพักแบบ โมเดิรน (Modern Style) สะทอนใหเห็นถึงบุคลิกลักษณะของกลุมเจาสําอางสวนใหญ
ที่มีลักษณะของความเปนสากลและมีรูปแบบทางความคิดที่แตกตางตามแบบของแตละคน (Marvin 
and Schwartz 2001) ลักษณะของสีที่นิยมไดแกกลุมสีขาวดํา บงบอกถึงความเปนผูที่มีความบริสุทธิ์ 
มีวินัย อํานาจ พลัง และเสริมสรางความเปนอิสระ และมีความนิยมสีจากหลอดไฟแบบ Warm light 
ซ่ึงใหความรูสึกที่อบอุน นาคนหา นอกจากนั้นกลุมหนุมเจาสําอางยังพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง
หรือผลิตภัณฑความงามสําหรับผูชายดวย ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของบริษัท โอกิลวี่ แอนด 
เมธอร ประเทศไทย (2548) โดยเครื่องสําอางที่ใชตองมียี่หอท่ีเชื่อถือได มีการนําเสนอบงบอกความ
เปนตัวตนที่ชัดเจน ราคาปานกลางไมตองสูงมาก มีลักษณะการยืนอาบน้ํามากกวาการนอนแชใน
อางน้ํา เนื่องจากหนุมเจาสําอางใชเวลาสวนใหญในการทํางานและการดูแลสุขภาพ กอปรขอจํากัด
ของพื้นที่ทําใหนิยมที่จะยืนอาบน้ําในตูมากกวาใชเวลาในการแชตัวอยูในอางอาบน้ํา รายละเอียด
เล็กนอยเหลานี้สามารถนําเปนขอมูลในการออกแบบตกแตงหองพักของโรงแรมบูติกได 

 
 2.3. ดานความคิดเห็น 

การศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอางดานความความ
คิดเห็น พบวา กลุมหนุมเจาสําอางมีความคิดเห็นตอลักษณะของหอง มีความสนใจในการเขาพัก
แบบ Suite ที่มีลักษณะของการแยกกันระหวางหองนอนกับหองนั่งเลน เนื่องจากสอดคลองการ
รูปแบบการใชชีวิตในปจจุบันที่ตองการความเปนอยูอยางเปนสัดสวนอยางชัดเจน ขนาดของ
หองพักก็ควรจะกวางขวางไม อึดอัด มีสวนของระเบียงที่สามารถเปดออกไปเพื่อสัมผัสกับ
บรรยากาศภายนอกได  

ผลการศึกษายังพบอีกวา กลุมหนุมเจาสําอาง มีความตองการใชบริการบริการเสริมใน
ดาน Fitness สูงที่สุด และตองการใชบริการเสริมดาน บาร ผับ และ คลับ รองลงมา อีกทั้งยังตองการ
ใชบริการเสริมดานสปา สอดคลองกับผลการศึกษาของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมธอร ประเทศไทย 
(2548) และยังตองการใหมีการบริการอาหารใหหองพัก (Room service) และตองการใหมีการ
ใหบริการ ซักรีด และ แมบาน สวนสิ่งที่คิดเห็นวาไมนามีมากที่สุดไดแกหองประชุม อาจเปนเพราะ
กลุมหนุมเจาสําอางตองการความเปนสวนตัว และโดยลักษณะทางกายภาพของโรงแรมเปนโรงแรม
เล็ก เนนการพักผอนและความเปนสวนตัวเปนหลัก จึงไมจําเปนตองมีหองประชุม  

 

• ประเด็นท่ี3 สวนผสมทางการตลาดบริการตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการของกลุม
หนุมเจาสําอาง 

 



 143 

จากการศึกษาสวนผสมทางการตลาดบริการทั้ง 8 ตัว (8Ps) ตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใช
บริการของกลุมหนุมเจาสําอาง พบวา มีแคปจจัยดาน บุคคลกรเพียงสิ่งเดียว (People) ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการของโรงแรมบูติก สวนปจจัยที่เหลือไมมีสวนในการตัดสินใจใดๆ จากผล
ดังกลาวแสดงใหเห็นวา กลุมหนุมเจาสําอางเปนผูมีความทางดานจิตใจ และตองการความพึงพอใจ
อยูในระดับสูง เพราะฉะนั้นสิ่งที่จะตองใหความสําคัญในการดําเนินงานโรงแรมบูติก ควรตองมีการ
ใสใจในเรื่องของการผูใหบริการเปนสําคัญ อันไดแก กระบวนการคัดสรรเพื่อใหไดบุคคลากรที่มี
คุณภาพ เพียบพรอม ทั้งบุคลิกภาพภายนอกและภายใน ความสามารถดานภาษาและการสื่อสาร 
กระบวนการการใหบริการที่เปนกันเอง รับรูถึงความตองการของแขกและตอบสนองความตองการ
ของแขกไดอยางรวดเร็วฉับไว ควรมีประสบการณในการใหบริการกับกลุมลูกคากลุมนี้บาง รวมถึง
กระบวนการการพัฒนา กลุมผูใหบริการ ถึง บุคลิกลักษณะ ความชอบ ความสนใจ แนวความคิด 
ลักษณะการใชชีวิตเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันตอความตองการของกลุมหนุมเจาสําอาง เพื่อ
ปรับปรุงและสงผลใหกับการปรับกระบวนการการใหบริการเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 
3 ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาครั้งนี้ขอเสนอแนะแบงออกเปน 2 ดาน คือ 1) ขอเสนอแนะจากงานวิจัย              
2) ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 

 
3.1. ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

1. การจัดการทางการตลาดสําหรับโรงแรมบูติกสําหรับกลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง ตอง
คํานึงถึงพฤติกรรมเฉพาะของกลุมลูกคาในการคิดคนผลิตภัณฑบริการเปนสําคัญ 

2. กลุมหนุมเจาสําอางใหความสําคัญมากในเรื่องของ ดีไซน รูปลักษณทางกายภาพ ของ
ทั้งสินคาและบริการ ที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวแปลกใหม รูปแบบของสินคาและบริการใดหากไร
ซ่ึงรสนิยม จะไมสามารถขายไดกับกลุมลูกคากลุมนี้ 

3. การสื่อสารกับกลุมหนุมเจาสําอางตองเปลี่ยนไปจากที่เคยใชกับกลุมผูชายปกติทั่วไป 
โดยตองใหสอดคลองกับรูปแบบการใชชีวิตของหนุมเจาสําอาง 

4. กลุมลูกคาหนุมเจาสําอางมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการดวยอารมณ มีอํานาจ
การใชจายสูง และพรอมที่จะจายในทุกสถานการณหากสินคาหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองทาง
จิตใจ 

5. ธุรกิจดานสุขภาพและความงามเปนที่สนใจของกลุมหนุมเจาสําอาง หากโรงแรม
นําเสนอการใหบริการดังกลาวเปนสวนหนึ่งในโรงแรมจักสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับธุรกิจ 
นอกเหนือจากรายไดคาหองพักและอาหาร 
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6. ควรพัฒนาบุคคลากรที่ใหบริการกลุมหนุมเจาสําอาง โดยการทําความเขาใจและอบรม
พนักงานดังกลาวใหเขาใจถึงพฤติกรรมการใชชีวิตของกลุมหนุมเจาสําอาง เพื่อการใหบริการที่ตรง
จุด 

7. สินคาและบริการในดานของอาหารและเครื่องดื่ม ควรเนนไปในเรื่องของสุขภาพเปน
หลัก เพราะกลุมหนุมเจาสําอางนิยมในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มที่เสริมสรางสุขภาพ 

8. ควรจัดหาสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) และขาวของเครื่องใชสวนตัว 
(Amenities) ที่มีช่ือทางการคาและมีคุณภาพเปนที่รูจักความและยอมรับ มีสวนชวยใหเกิด
ภาพลักษณของโรงแรมบูติกที่ดี ในสายตาของกลุมลูกคาหนุมเจาสําอาง 

9. ควรนําเอากลยุทธการบริการจัดการลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 
Management : CRM) เพื่อปรับใชในการจัดการทางการตลาดและการใหบริการกับกลุมลูกคาหนุม
เจาสําอาง เพื่อรักษากลุมลูกคาเกาเอาไวใหเกิดพฤติกรรมการใชซํ้า 

10. ควรลดและปรับเปล่ียนกระบวนการที่ยุงยากซับซอนในการใหบริการ การใหการ
บริการที่รวดเร็ว ทันใจ แตมีประสิทธิ์ภาพมักตรงกับความตองการพื้นฐานของกับกลุมหนุมเจา
สําอางดานเวลา 

11. เทคโนโลยีที่ทันสมัยเปนสิ่งที่กลุมหนุมเจาสําอางใหความสําคัญและใชงาน การนํา
เทคโนโลยีที่ทันสมัยสอดคลองกับการใชชีวิตกลุมหนุมเจาสําอางจะชวยใหโรงแรมไดรับการ
ยอมรับในการเลือกใชบริการ 

 
3.2. ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรมีการวิจยัตอเนื่อง เพื่อศกึษากลยุทธทางการตลาดบริการของกลุมหนุมเจาสําอาง
ตอการใชโรงแรมบูติก 

2. ควรมีการวิจยัเพื่อศึกษาพฤตกิรรมของกลุมหนุมเจาสําอางกับธุรกิจการใหบริการ
ประเภท อ่ืน เชน รานอาหาร ภัตตาคาร สปา ศูนยสุขภาพและออกกําลังกาย  

3. ควรมีการวิจยัเพื่อศึกษาถึงแนวโนมการจัดการบริการเพือ่ใหบริการกับกลุมลูกคาหนุม
เจาสําอาง 

4. ควรมีการวิจยัเพื่อศึกษา คณุลักษณะของผูใหบริการในโรงแรมบูติกสําหรับการ
ใหบริการกลุมหนุมเจาสําอาง 

5. ควรมีการวิจยัเพื่อศึกษา ลักษณะของการออกแบบตกแตงโรงแรมเพื่อรองรับกลุมนัก
ลูกคาหนุมเจาสําอาง 
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แบบสอบถาม 

งานวิจัยเรื่อง “แนวทางการจัดการตลาดบริการสําหรับโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุมหนุมเจาสําอาง” 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยทางวิชาการของภาควิชาการจัดการโรงแรมและการทองเที่ยว คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

(บางเขน) กรุงเทพฯ คําตอบของทานจะถือเปนความลับ และผลของงานวิจัยจะนําไปใชในเชิงวิชาการเทานั้น 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

         อาจารยสุจินต  สุขะพงษ 

 

กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตองการ 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัว 

1. อายุ 

 นอยกวา 20 ป    20-30 ป  31 -40 ป     มากกวา 40 ป  

2. สถานะภาพ 

 โสด   สมรส   หยาราง 

3. ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี    ปริญญาตรีหรือเทียบเทา ปริญญาโท    

   ปริญญาเอกหรือสูงกวา 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือนของทาน 

   ตํ่ากวา 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท    40,001 – 50,000 บาท  

   50,001 – 60,000 บาท    60,001 - 70,000 บาท     70,001 – 80,000 บาท 

  80,001 – 90,000 บาท     มากกวา 90,000 ขึ้นไป 

 



5. อาชีพ 

  รับราชการ   พนักงานรัฐวิสาหกิจ     ประกอบธุรกิจสวนตัว 

  พนักงานบริษัทเอกชน    อื่นๆ (โปรดระบุ) ………………… 

6. ลักษณะที่พักอาศัย 

  คอนโดมิเนียม/หองชุด    บานเดี่ยว    ทาวเฮาส/ทาวโฮม 

7. พาหนะที่ใชเดินทาง   

  Benz    BMW    Audi    Volvo 

  Nissan    Toyota    Honda   Misubishi 

 



สวนที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภคดานของรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle)  

2.1. ดานกิจกรรม (Activities)   

 8.  ทานทํากิจกรรมดานกีฬาประเภทใดบางในเวลาวาง 

   กีฬาในรม (เชน Fitness)   กีฬาทางน้ํา (เชน วายน้ํา)  

   กีฬากลางแจง (เชน เทนนิส)   อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 

9. ความถี่ในการทํากิจกรรมดานกีฬา 

 1 ครั้ง/สัปดาห   2 ครั้ง/สัปดาห   3 ครั้ง/สัปดาห 

 4 ครั้ง/สัปดาห   5 ครั้ง/สัปดาห   มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห 

10. ทานทํากิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการประเภทใดบางในเวลาวาง 

    สปา    รอง Karaoke   ดูหนัง/ภาพยนตร               

  ผับ/บาร     ช็อบปง     อานหนังสือ               

   อื่นๆ โปรดระบุ....................................................................................................................... 

11. ความถี่ในการทํากิจกรรมดานนันทนาการและสันทนาการ 

   1 ครั้ง/สัปดาห   2 ครั้ง/สัปดาห   3 ครั้ง/สัปดาห                   

 4 ครั้ง/สัปดาห   5 ครั้ง/สัปดาห   มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห 

2.2. ดานความสนใจ (Interests) 

       12.  ถาทานมีโอกาสเขาพักในโรงแรมประเภทบูติก ทานตองการพักหรือไม 

     พัก    ไมพัก    ไมแนใจ 

 13. ในการเขาใชบริการในโรงแรม ทานนิยมพักในลักษณะใด 

    พักคนเดียว    พักรวมกันคนอื่น 

 



 14. ทานนิยมหรือชอบรับประทานอาหารประเภทใด 

   อาหารเรงดวน (Fast food)  อาหารฟวช่ัน (Fusion)  อาหารเพื่อสุขภาพ               

 อาหารประจําชาติ โปรดระบุ.................................... 

15. ทานนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทใด 

  เบียร ระบุ.......................   ไวน ระบุ.........................   เหลา ระบุ ...................... 

  เครื่องดื่มผสม (Cocktail) ระบุ............................................... 

16. ทานนิยมดื่มเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลประเภทใด 

 ชา/สมุนไพร   กาแฟ    ชอกโกแล็ต                 นม       

  น้ําแร    น้ําอัดลม                อื่นๆ ระบุ...................................................  

17. ทานสูบบุหรี่หรือไม 

  สูบ      ไมสูบ 

18. ทานสนใจหรือชอบการทําอาหารหรือไม 

  สนใจ     ไมสนใจ 

19.  ทานชอบแสงของหลอดไฟแบบใด 

  Day light (สีขาว)    Warm light (สีสม) 

20. Internet จําเปนตอการดํารงชีวิตของทานหรือไม 

  จําเปน     ไมจําเปน 

21. ทานชอบฟงเพลงประเภทใด 

    Jazz    Classical    Acoustic                          Country  

    Indies    Instrumental    Latin/Bosanova            Pop/Dance  

 



    R&B/Soul             Rap/Hip hop    Rock/Metal         Reqqae/Ska                   

  อื่นๆ ระบุ................................................................ 

22. ทานชอบสีอะไร 

  ขาว     ดํา    เทา 

  แดง    น้ําเงิน    เหลือง 

  เขียว     มวง     สม 

  เงิน     ทอง      น้ําตาล 

  อื่นๆ ระบุ.............................................................. 

23. ทานชอบลักษณะการตกแตงหองหรือรูปแบบ (Style) ใด 

  Contemporary style  Modern style    Minimumlist style            

 Oriental style    Western style    อื่น ระบุ ......................... 

24. ทานชอบผลิตภัณฑเครื่องสําอางชายยี่หอใด 

  Clarins men   Nivea for men    L’Oréal men 

  Shiseido for men     Clinique for men    Lab series by Aramis 

  อื่นๆ ระบุ .............................................................. 

25. ทานชอบอาบน้ําโดยวิธีใด 

  ยืนอาบโดยใชตูอาบน้ํา   แชตัวในอางอาบน้ํา 

26. ทานนิยมอานนิตยสารชายเลมใด 

   GM    Esquire    Men health                    

   Boss    FHM     อื่นๆ ระบุ......................... 

 



27. ทานนิยมอานหนังสือพิมพประเภทใด 

  ขาวทั่วไป (เชน ไทยรัฐ)   ธุรกิจ     บันเทิง                

  กีฬา     อื่นๆ ระบุ ................................................................ 

 28. ทานนิยมดูชมรายการโทรทัศนประเภทใด 

   ละคร/ซี่รีย   ขาว/วิเคราะหสถานการณ   บันเทิง/วาไรตี้                    

 สารคดี    หนัง/ภาพยนตร   กีฬา               

  เพลง/มิวสิควีดีโอ   อื่นๆ ระบุ............................................................................... 

2.3. ดานความคิดเห็น (Opinions) 

       27.  ลักษณะหองพักแบบใดที่คุณอยากพัก 

      Studio room  (หองนอน + หองน้ํา)     Suite (หองชุด: หองนอน+หองนั่งเลน+หองน้ํา)  

 28. คุณคิดวาขนาดของหองพักเทาใดจึงจะเหมาะสม 

    30 ตารางเมตร    35 ตารางเมตร     40 ตารางเมตร                   

   45 ตารางเมตร    50 ตารางเมตร    มากกวา 50 ตารางเมตร 

 29. คุณอยากใหหองพักมีสิ่งใดระหวาง 

    ระเบียง (Balcony) ที่สามารถเปดออกไปได   หนาตางแบบ Bay window 

 30. ทานคิดวาตองมีสถานที่เพื่อใหบริการเสริมอะไรบางในโรงแรม 

    สปา     Fitness    Sauna & Steam rooms   

    หองประชุม    รานตัดผม/salon   Shopping arcade    

    Bar/Pub/Club    รานอาหาร    อื่นๆ ระบุ..................................... 

 31. ทานคิดวาบริการใดที่โรงแรมควรมี 

     Room service          Laundry service     Housekeeping service                

   Tune down service      อื่นๆ ระบุ........................................................... 



สวนที่ 3 ปจจัยที่มีอิธิพลในการเลือกใชบริการในโรงแรมบูติกตามสวนผสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

3.1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. คุณภาพของการใหบริการ      

2. ระดับช้ันของการใหบริการ       

3. ความมีช่ือเสียงของชื่อโรงแรม      

4. ความเปนสวนตัวเฉพาะกลุม      

5. การรับประกันการใหบริการ      

 

3.2. ปจจัยดานราคา (Price) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. ระดับของราคาคาใชบริการ      

2. ลักษณะและวิธีการชําระคาบริการ      

3. การคิดคาบริการดวยคาเงินตางประเทศ      

4. การใหสวนลดคาใชบริการ      

5. การใชราคาแบบ Package      

 

3.3. ปจจัยดานสถานที่ (Place) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. อยูใจกลางยานธุรกิจ      

2. อยูใกลหางสรรพสินคา      

3. อยูใกลระบบรถไฟฟา รถไฟใตดิน      

4. อยูใกลสถานทูต หนวยงานราชการ      

5. อยูใกลสนามบิน      

 



3.4. ปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. มีการลงโฆษณาในเวปไซด      

2. มีการลงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพอื่นๆ       

3. การใหสวนลดราคาคาใชบริการ      

4. การแนะนําของพนักงานขาย      

5. การแนะนําเพื่อใชบริการของคนรูจัก      

 

3.5. ปจจัยดานบุคคลกร (People) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. บุคลิกภาพ-ลักษณะของพนักงาน      

2. อายุของพนักงานใหบริการ      

3. เพศของพนักงานใหบริการ      

4. ความสามารถทางภาษาของพนักงาน      

5. ทักษะและประสบการณ      

 

3.6. ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. การตกแตงภายนอกโรงแรม      

2. การตกแตงภายในโรงแรม      

3. สิ่งอํานวยความสะดวกในหองพัก      

4. สิ่งอํานวยความสะดวกนอกหองพัก      

5. ผลิตภัณฑเครื่องใชในโรงแรม      

 

 



3.7. ปจจัยดานกระบวนการ (Process) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. กระบวนการสํารองหองพัก      

2. กระบวนการ Check in/Check out      

3. กระบวนการใหบริการภายในหองพัก      

4. กระบวนการใหบริการในรานอาหาร      

5. กระบวนการใหบริการเสริมอื่นๆ       

 

3.8. ปจจัยดานผลิตภาพ (Productivity) 

ระดับความสําคัญ ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการในโรงแรมบูติก
ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมหนุมเจาสําอาง นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1. เวลาในการสํารองหองพัก      

2. เวลาในการ Check in/Check out      

3. เวลาการใหบริการภายในหองพัก      

4. เวลาการใหบริการในหองอาหาร บาร      

5. เวลาการใหบริการเสริมอื่นๆ       
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