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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก 
สตรีวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 18 - 59 ป จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ ไค-
สแควร ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 32 – 38 ป สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป และมีสถานภาพสมรส
โสด 
 2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกเมื่ออายุ 18 – 24 ป มี
ความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มีปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคาหรือรานสะดวก
ซื้อ มีการด่ืมที่คลับ บาร ดิสโกเธค โดยด่ืมกับเพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนรวมงาน และด่ืมในงานเลี้ยงฉลอง
เนื่องในโอกาสตางๆ 
 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
มากที่สุดในแตละดาน พบวา 
  3.1  ดานผลิตภัณฑ ไดแก รสชาติของเครื่องด่ืม 
  3.2  ดานราคา ไดแก ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ 
  3.3  ดานชองทางการจําหนาย ไดแก มีสินคาวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและ
สะดวก 
  3.4  ดานการสงเสริมการตลาด โดยแบงเปน 2 ดาน ดังนี้ 
   3.4.1  ดานสื่อโฆษณา ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล 
   3.4.2  ดานเครื่องมือการสงเสริมการขาย ไดแก การจัดเหตุการณพิเศษในชวง
เทศกาล 
 4.  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาบุคคลอางอิง คือ บิดา พ่ีนอง/ญาติ คูสมรส/คูรัก เพ่ือนสนิท และเพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และเห็นวามารดา ไมมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สวนบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือ เพ่ือนสนิทและเพ่ือน
ในสถานที่ทํางาน 



 

 5.  ปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภค พบวา ดานแรงจูงใจของผูบริโภคสวนใหญในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือ อยากลองรสชาติ และเห็นวาแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบัน คือ ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน ดานคานิยมของผูบริโภคที่พบ
มากที่สุดคือ การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
 1. ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรวม 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลโดยรวม 
 3. ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรวม 
 4. ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย คานิยมและแรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรวม 
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 The purpose of this research was to study factors affecting alcoholic drinks buying 
and consumption behaviors of working-aged females in Bangkok Metropolis. Research 
sample consisted of 400 working women aged between 18-59 years. Questionnaire were 
used to collect data statistics analysis were frequency, percentage and Chi-square test, the 
research results have found that: 
 1.  Most respondents were among 32-38 years old, held bachelor degree worked 
as private company employees with the monthly average income up to 45,001 Baht up and 
held single marital status. 
 2.  In terms of alcoholic buying and drinking behaviors, most respondents their 
firstly drank alcoholic drinks when they were 18-24 years old with buying and drinking 
frequency for once a week. The average amount of alcoholic drink was less than 1 standard 
drink. Most of them bought alcohol at retail shops or convenience stores and had drinks at 
clubs, bars, discos with their close friends and colleagues, usually for celebration in various 
occasions.  
 3. Consumer’s attitudes on Marketing Mix factors of alcoholic drinks were shown 
as followed,  
  3.1  The most important aspects of product factors was the beverage taste.  
  3.2  The most important aspects of price factors was the lower than the other 
brands. 
  3.3  The most important aspects of place factors was easy, comfortable and 
available to buy such as convenience stores. 
  3.4  The most important aspects of Promotion factors was divided into 2 types  
   3.4.1 The most important aspects of Advertising factors was commercial 
ads on television / cable TV.  
   3.4.2 The most important aspects of Sales Promotion factors was events 
during festival.  
 4. In terms of socio-cultural factors affecting alcoholic buying and drinking 
behaviors, it was also found that the respondants’ reference groups including parents, 
couples, friends and colleagues tended to drink alcoholic drinks. 



 

 5. In terms of psychological factors affecting alcoholic buying and drinking 
behaviors, main motive for first-time drinking was need for tasting and for the present-time 
for drank with family and friends. The values was the alcoholic drinks can made the 
atmosphere enjoyable. 
 
 The results of hypothesis testing at statistical significant level 0.05 were shown as 
followed; 
  1.  Personal characteristics including age, marital status, educational level, 
occupation and monthly average income affected to alcoholic drinks buying and 
consumption behaviors.  
 2.  Marketing mix factor including product, price, distribution channel and promotion 
affected to alcoholic drinks buying and consumption behaviors.  
 3.  Socio-cultural factor including social and culture of consumers in Bangkok area 
affected to alcoholic drinks buying and consumption behaviors.  
 4.  Psychological factors including values and motivation in alcohol beverage 
consumption which affect alcoholic drinks buying and consumption behaviors.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณสามารถลุลวงไปไดดวยดี ดวยการสนับสนุนทั้งกําลังกาย
และกําลังใจจากบุคคลรอบขางมากมาย ซึ่งที่ขาดไมไดเลยคือ ความกรุณาและความชวยเหลือจาก
อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่สละเวลาอันมีคาตั้งแตเริ่มตนดําเนินการ ใหคําแนะนํา คอยรับฟงและ
ชวยแกปญหา รวมถึงการใหขอเสนอแนะที่ดีในการทําสารนิพนธนี้มาตลอด จนทําใหสารนิพนธนี้
ผานไปไดดวยดี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาส
นี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย นาฏอนงค นามบุดดี และ อาจารย จิตอุษา ขันทอง ที่
ทานไดใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย และใหขอเสนอแนะ
ตางๆ เพ่ือปรับปรุงขอบกพรองอันเปนประโยชน และขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ
ทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคาย่ิง เพ่ือใหคําปรึกษาและแนะนําในการจัดทําสารนิพนธนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่อบรมสั่งสอน ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู
ที่เปนประโยชนย่ิง รวมถึงคณาจารยและเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน และ
เพ่ือนนิสิต คณะสังคมสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทุกคน ที่ใหคําแนะนํา
ความชวยเหลือ และมิตรภาพที่ดีเสมอมา 
 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา และมารดา ผูดูแลเอาใจใสใหการอบรม เลี้ยงดูสั่งสอน
และใหกําลังใจเสมอมา ตลอดจนบุคคลในครอบครัวและรอบขางทุกคน ที่ทําใหผูวิจัยสามารถจัดทํา
วิจัยฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยดี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งที่มีวัฒนธรรม ภาษา และประเพณีที่มีเอกลักษณเปนของ
ตนเอง มนุษยสัมพันธที่ดีและการชอบชวยเหลือผูอ่ืนของคนไทยก็เปนที่รับรูของชาวตางชาต ิซึง่เปน
สาเหตุที่ทําใหคนไทยมีนิสัยรักสบายและความสนุกสนาน ซึ่งเห็นไดจากการที่คนไทยชื่นชอบการ
พบปะสังสรรค ไมวาเนื่องในโอกาสใด เครื่องด่ืมแอลกอฮอลถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญที่เปน
ชวยเสริมสรางบรรยากาศ ความสนุกสนานไดเปนอยางดี ดังนั้นไมวาเปนงานใดๆ มักจะพบ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลจัดเตรียมไวเสมอ 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลซึ่งสงัคมไทยและประชาคมโลกบริโภคอยูนั้นมีหลายชนิด โดยที่คน
ไทยสวนใหญทั่วไปกลาวถึงเครื่องด่ืมประเภทนี้ดวยภาษาพ้ืนบานวา “สุรา” ก็อาจนิยามไมแนชัดวา
รวมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลก่ีชนิด แตก็เปนที่เขาใจกัน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
สังคมไทยปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตที่มีความเชื่อในเรื่องการด่ืมเพ่ือสุขภาพและ
รักษาโรคเปนหลัก ผูหญิงไทยกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอาจดูจะเปนสิ่งที่สวนทางกันมาตลอด 
เนื่องจากสังคมไทยยังไมใหการยอมรับ และดํารงอยูภายใตเงื่อนไขและขอกําหนดในสังคม เพราะ
เชื่อวาผูหญิงควรเปนกุลสตรีไมยุงเก่ียวกับของมึนเมาใดๆ แตในปจจุบันสิทธิความเทาเทียมกันของ
ผูหญิงและผูชายเปดกวางมากข้ึนและมีผลตอแนวโนมการบริโภคที่มากข้ึนเรื่อยๆ โดยเหตุผลในการ
เริ่มด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของของผูชายและผูหญิงมีความแตกตางกัน โดยผูชายใหเหตุผลในการ
เริ่มด่ืมวาอยากทดลองหรือเพ่ือนชักชวน ในขณะที่ผูหญิงเริ่มด่ืมเพราะตองการเขาสังคม ซึ่งอาจ
กลาวไดวาคานิยมของสังคมในปจจุบันมีผลตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยพบวาทั้งผูชายและ
ผูหญิงมองวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกออลเปนเครื่องมือในการชวยเขาสังคมและสรางความสัมพันธกับ
ผูอ่ืนได ในปจจุบันการด่ืมของกลุมผูหญิงมีจํานวนที่เพ่ิมมากข้ึน สวนหนึ่งอาจคิดวาจะไดรับการ
ยอมรับวาเปนคนมั่นใจและแสดงออกวาเปนผูหญิงทํางานที่สามารถพ่ึงตนเองได และที่สําคัญสังคม
ยังยอมรับการด่ืมของผูหญิงมากข้ึน  
 ในประเทศไทย สํานักงานสถิติแหงชาติไดสํารวจการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ประชากร พ.ศ.2554 พบวาโดยเฉลี่ยประชากรผูใหญไทยด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเพ่ิมข้ึนรอยละ 2.8 
ตอป  คนไทยที่อายุ 15 ปข้ึนไปเปนนักด่ืมในปจจุบัน (Current drinker) หรือผูที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลใน 12 เดือนที่ผานมาคิดเปนรอยละ 31.5 ของประชากรผูใหญ  อายุเฉลี่ยที่เริ่มด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือ 20.4 ป ประชากรชายที่อายุ 15 ปข้ึนไป เริ่มด่ืมที่อายุเฉลี่ย 19.4 ป 
สําหรับประชากรหญิงเริ่มด่ืมเฉลี่ยที่อายุ 24.5 ป โดยในเพศหญิงมีทิศทางการด่ืมที่เพ่ิมข้ึนจากรอย
ละ 9.8 ในป 2544 เปนรอยละ 10.9 ในป 2554 ซึ่งเปนการเพ่ิมข้ึนรอยละ 11.2 หรือเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย
รอยละ 1.1 ตอป โดยสาเหตุที่ทําใหสัดสวนการด่ืมแอลกอฮอลของประชาชนเพ่ิมข้ึน ปจจัยหลักมา
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จากการรับสื่อโฆษณาทําใหอยากลอง สิ่งแวดลอมในครอบครัว จากเพ่ือนและการเขาถึงการบริโภค
ไดงายข้ึน เพราะในชวง 10 ปที่ผานมา รานขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เพ่ิมข้ึนกวา 1.2 แสนราน 
สงผลใหผูบริโภคสามารถหาซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดงายข้ึน นอกจากนี้ผลสํารวจพฤติกรรมการ
ด่ืมสุราของคนไทยในป 2554 พบวา รอยละ 37 มีปญหาความรุนแรงและความสัมพันธในครอบครัว 
คดีที่มีการกระทําผิดรวมกับการด่ืมสุราอันดับ 1 คือ การทํารายรางกาย รอยละ 56 รองลงมาคือ 
ความผิดเก่ียวกับเพศ รอยละ 46 และเก่ียวกับอาวุธ วัตถุระเบิด รอยละ 41 เปนสาเหตุการเสียชีวิต
กอนวัยอันควรสูงสุด 3 ลําดับแรกคือ อุบัติเหตุจราจร เอดส และตับแข็ง (ศูนยวิจัยปญหาสุรา, 2556) 
 จากขอมูลขางตน อาจกลาวไดวา สื่อโฆษณาที่อุตสาหกรรมผลิตแอลกอฮอลใชเปน
ชองทางในการสื่อสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย สิ่งแวดลอมทางสังคมทั่วไป การมีสถานเริงรมย
ตางๆ ที่เปนสถานที่เที่ยวเวลากลางคืนมากข้ึนซึ่งสวนใหญมีบริการเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และการ
เขาถึงการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดงายเนื่องจากการเพ่ิมข้ึนของรานขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ที่ทั้งไดรับใบอนุญาตจําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและมีรานอีกเปนจํานวนมากที่ไมไดรับใบอนุญาต 
ปจจัยเหลานี้ลวนมีสวนชวยในการทําใหเกิดพฤติกรรม ทัศนคติและคานิยมในผูหญิงยุคใหม โดยทํา
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิดที่วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเครื่องด่ืมที่ใชในการเขาสังคมหรือ
การเลื่อนฐานะทางสังคมและเปนสัญลักษณของความทันสมัยสื่อใหเห็นวาเปนผูหญิงยุคใหม  
 ปจจุบันมีผูประกอบการเพียงไมก่ีรายที่ครองสวนแบงการตลาดสวนใหญของอุตสาหกรรม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไทย ผูประกอบการรายใหญเหลานี้ มีสวนสําคัญในการกําหนด
ทิศทางของตลาดในประเทศไทย อยางไรก็ตาม มีแนวโนมวาจากการเปดตลาดสุราเสรีผานการ
ยกเลิกระบบสัมปทานการผลิตและจําหนาย และผานการทําขอตกลงทางการคาระหวางประเทศ จะ
ทําใหตลาดเครื่องด่ืมนําเขาจากตางประเทศเติบโตมากข้ึน และมีการลงทุนจากผูประกอบการจาก
ตางประเทศมากข้ึน ประเทศไทยมีการนําเขาเครื่องด่ืมอยู 3 ประเภท คือ วิสก้ี ไวน และเบียร ขอมูล
โดยเฉลี่ยตั้งแตป 2541 - 2551 ไทยมีการนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสูงถึง 57.32 ลานลิตร ในขณะ
ที่มียอดการสงออก 79.05 ลานลิตร หรือคิดเปนรอยละ 3.5 เมื่อเทียบกับปริมาณการผลิตในประเทศ
ทั้งหมด 2,257.47 ลานลิตร ซึ่งนักด่ืมชาวไทยนิยมบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่นําเขามาสวนหนึ่ง
มาจากกิจกรรมการตลาดที่มีผลตอการรับรูเชิงวัฒนธรรมและคานิยม ทําใหเกิดภาพลักษณที่หรูหรา
กวาเครื่องด่ืมในประเทศ (ศูนยวิจัยปญหาสุรา.  2556) 
 ถึงแมวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะเปนสิ่งถูกกฎหมายในเกือบทุกประเทศทั่วโลก แตขอมูล
จากงานวิจัยทั้งในและตางประเทศ พบวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นกอใหเกิดผลกระทบทาง
สุขภาพในเชิงลบมากกวาเชิงบวกหลายเทา โดยเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนปจจัยเสี่ยงที่กอใหเกิด
ภาวะโรคและความบาดเจ็บเปนอันดับตนๆ เมื่อเทียบกับปจจัยเสี่ยงอ่ืนๆ โดยขอมูลขององคการ
อนามัยโลก เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสาเหตุของความเจ็บปวยกวา 60 โรค รวมถึงปญหาสุขภาพจิต
กันแบบซับซอนแยกกันไมออกในลักษณะของความสัมพันธแบบเปนวงจร กลาวคือ เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเปนตัวนําไปสูปญหาสุขภาพจิต ในขณะเดียวกันผูที่มีปญหาสุขภาพจิตก็มักด่ืม
แอลกอฮอลในลักษณะการด่ืมหนักและการด่ืมเปนประจํา 
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 จากขอมูลขางตน ปจจุบันผูหญิงมีแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากข้ึน ทําให
ผูวิจัยมีความสนใจที่ศึกษาวามีปจจัยใดบางที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกศึกษาเฉพาะสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครนั้น เนื่องจาก กรุงเทพมหานคร เปนจังหวัดที่มีประชากรที่สุดของประเทศไทย เปน
ศูนยกลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนสง การเงินการธนาคาร การพาณิชย การสื่อสาร 
และความเจริญของประเทศ  สงผลใหประชาชนจากตางจังหวัดเขามาอาศัย และทํางานใน
กรุงเทพมหานครมากข้ึน โดยการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือใชเปนแนวทางใหผูประกอบการหรือ
บริษัทผูผลิตในการปรับปรุงกลยุทธการตลาด รวมถึงปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงตอความ
ตองการของผูบริโภค สามารถแขงขันกับคูแขงขันในตลาดในรูปแบบตางๆ ในเชิงธุรกิจได 
นอกจากนั้นในเชิงสังคม เมื่อไดทราบวาปจจัยใดที่มีความสัมพันธที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานก็จะสามารถเปนประโยชน เพ่ือเปนแนวทางแกไข
เพ่ือลดปญหาการบริโภคแอลกอฮอลในกลุมสตรีวัยทํางานตอไป 
 
ความมุงหมายในงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรสและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก คานิยมและ
แรงจูงใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมประชากรสตรีวัยทํางานที่เปนผูที่มีอาชีพ อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมประชากรสตรีวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 18 - 59 ปที่
อาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จากการอางถึงผลการสํารวจพฤติกรรมการด่ืมสุราของประชากร 
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ของสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ. 2554 ที่มีพฤติกรรมการด่ืมภายในรอบ 12 เดือน โดยผูหญิงสวน
ใหญเริ่มด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่อายุ 24.5 ป ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคของกลุมประชากรสตรีวัยทํางานโดยในที่นี้ รวมถึงสตรีวัยทํางานที่ตองเรียนและ
ทํางานไปในเวลาเดียวกันดวย และคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-
probability Samples) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% โดยใน
การวิจัยครั้งนี้กําหนดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ิมเติมอีกจํานวน 15 ตัวอยาง 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางประชากรสตรีวัยทํางานที่มี
การซื้อหรือการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในกรุงเทพมหานครดังนี้ 
 1.  ใชการสุมตัวอยางเลือกเขตที่ตองการ (Simple random sampling) โดยสุมจับฉลาก
เลือกตัวแทนของกลุมพ้ืนที่ๆ ละ 1 เขตจาก 6 กลุมพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานคร 
 2.  ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยเปนการสุมตัวอยางในการ
กําหนดจํานวนโควตาในแตละเขต โดยประชากร 400 ตัวอยางจากทั้งหมด 6 เขต คิดเปนเขตละ 67 
ตัวอยาง จํานวน 4 เขต และเขตละ 66 ตัวอยาง จํานวน 2 เขต 
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 
 1. ลักษณะสวนบุคคล  
  1.1  อายุ 
   1.1.1 18 – 24 ป 
   1.1.2 25 – 31 ป 
   1.1.3 32 – 38 ป 
   1.1.4 39 – 45 ป 
   1.1.5 46 – 52 ป 
   1.1.6 53 – 59 ป 
  1.2 ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1.2.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.2.2 ปริญญาตรี 
   1.2.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.3 อาชีพ 
   1.3.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.3.2 พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
   1.3.3 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย / อาชีพอิสระ 
   1.3.4 รับจาง / พนักงานโรงงาน 
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  1.4  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.4.2 15,001 – 30,000 บาท 
   1.4.3 30,001 – 45,000 บาท 
   1.4.4 45,001 บาทข้ึนไป 
  1.5  สถานภาพสมรส 
   1.5.1 โสด 
   1.5.2 สมรส 
   1.5.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
  1.6 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม 
   1.6.1 กลุมอางอิงทางครอบครัว 
   1.6.2 กลุมอางอิงทางสังคม 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
  2.2 ดานราคา 
  2.3 ดานชองทางการจําหนาย 
  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 3. ปจจัยดานจิตวิทยา 
  3.1 คานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
  3.2 แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
  
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. สตรีวัยทํางาน หมายถึง เพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 18 – 59 ปและตองเปนผูมีอาชีพ ซึ่งใน
ที่นี้หมายถึงการทํามาหากินที่เกิดจากกิจกรรมหรือบริการใดๆ ที่กอใหเกิดผลผลิตและรายได ซึง่เปน
อาจเปนงานประจําหรืองานที่ทํานอกเวลา ซึ่งเปนงานที่สุจริต ไมผิดศีลธรรมและเปนที่ยอมรับของ
สังคม 
 2. ขอมูลสวนบุคคล หมายถึง คุณสมบัติของผูบริโภคอันเปนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรม
การซื้อและการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบ 
ดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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 3. ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด หมายถึง เครื่องมือสวนประสมการตลาดทีส่ามารถ
ควบคุมได เปลี่ยนแปลงได ใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย ในที่นี้ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด 
 4. พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หมายถึง กระบวนการทางความคิดของ
ผูบริโภค เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยศึกษาเหตุผลจากการซื้อ ประเภท
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ซื้อ ความถี่ในการบริโภค ชวงเวลาในการซื้อ บุคคลที่อิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อ แนวโนมการบริโภคตอในอนาคต 
 5. ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย 
  5.1 คานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หมายถึงลักษณะดานสังคมซึ่งมีความ
เชื่อถือ (Beliefs) กันอยางกวางขวาง หรือหมายถึงสิ่งที่เก่ียวของกับความเชื่อถือซึ่งเปนแนวทางใน
การพิจารณาพฤติกรรมที่เหมาะสมโดยมีการยอมรับอยางแพรหลายจากสมาชิกของสังคม 
  5.2 แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) 
ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
 6. ปจจัยดานกลุมอางอิงทางสังคม หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลซึ่งใชเปนแหลงอางอิง 
เปรียบเทียบสําหรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยมหรือ (Values) ทัศนคติ (Attitudes) 
และพฤติกรรม (Behavior) อยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมทั่วๆ ไป 
 7. เครื่องด่ืมแอลกอฮอล หรือสุรา หมายถึงเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลที่ด่ืมไดหรือเอทิล -
แอลกอฮอล (Ethyl Alcohol) ผสมอยูในปริมาณไมเกิน 60 % ปริมาณดังกลาวนี้เปนเกณฑ
มาตรฐานสากลสําหรับปริมาณที่คนสามารถด่ืมไดสุราแบงเปน 2 ลักษณะใหญๆ คือ 
  7.1 สุราหมักหรือเมรัย ไดจากการนําเมล็ดธัญพืช เชน ขาวชนิดตางๆ ผลไม เชน องุน 
น้ําตาลจากพืช เชน น้ําตาลออย น้ําตาลสด ไปหมักกับยีสตจนเกิดปฏิกิริยาเปลี่ยนเปนน้ําตาลเปน
แอลกอฮอลดีกรี ออนๆ กลายเปนน้ําเมาที่รสชาติดี ไดแก เบียร ไวน แชมเปญ กระแช สาโท น้าํตาล
เมา สาเก เปนตน 
  7.2 สุรากลั่น คือการนําสุราหมักมาผานกรรมวิธีการตมกลั่นอีกครั้ง จนไดแอลกอฮอลที่
มีดีกรีสูงข้ึน เชน วิสก้ี บรั่นดี รัม คอนยัค เหลาโรงหรือเหลาขาว และสุราผสมพิเศษของไทยที่นํา
เหลาโรงมาปรุงแตงกลิ่นรส เชน แมโขง แสงทิพย สวนยาดอง ซึ่งเปนภูมิปญญาของไทยแตโบราณ
ที่ยังไดรับความนิยม แตถือวายาดองเปนเหลาเถื่อน เพราะกฎหมายหามนําสุรามาปรุงแตง ตอง
จําหนายเปนสุราขาวเทานั้น  
 เนื่องจากเครื่องด่ืมแตละชนิดมีความเขมขนของแอลกอฮอลแตกตางกัน องคกรอนามัย
โลกจึงไดมีการกําหนดคา 1 ด่ืมมาตรฐานดังนี้ หนึ่ง ด่ืมมาตรฐาน (1 drink) คือ เครื่องด่ืมที่มีปรมิาณ
แอลกอฮอล 10 กรัม หรือประมาณ 12.5 มิลลิลิตร ตัวอยางเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่นับเปนหนึ่งด่ืม
มาตรฐาน ไดแก  
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 - เหลาวิสก้ี หรือ เหลาขาว (แอลกอฮอล 40%) 1 แกว (30 มิลลิลิตร) หรือ 2 ฝา หรือ 1 กง  
 - เบียรชนิดออน (alcohol 2-2.9%) ประมาณ 1.5 กระปอง หรือ ¾ ขวด  
 - เบียรชนิดปานกลาง (alcohol 3-3.9%) เชน เฮเนเกน ประมาณ 1 กระปอง หรือ ½ ขวด  
 - เบียรชนิดแรง (alcohol 4-5%) เชน สิงห ชาง ลีโอ ประมาณ ¾ กระปอง หรือ ¼ ขวด  
 - ไวนธรรมดา (alcohol 12.5%) ประมาณ 1 แกว (100 มิลลิลิตร)  
 - ไวนชนิดแรง (alcohol 20%) ประมาณ ½ แกว (60 มิลลิลิตร) 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
“ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร” 
 
 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม 
- กลุมอางอิงทางครอบครัว 
- กลุมอางอิงทางสังคม 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
- คานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
- แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

  
 
 
 
 

 
 

พฤติกรรมการซ้ือและบรโิภค 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ของสตรวีัยทํางาน 
ในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 2. ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 3. ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 4. ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย คานิยมและแรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” ผู วิจัยไดศึกษาเอกสารและรายงานวิจัยที่เก่ียวของและได
นําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลุมอางอิงที่มีผลตอผูบริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการจูงใจ 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคานิยม 
 7. เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 8. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 คอลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124–125; อางอิงจาก Kotler, Philip. 
1999: Marketing Management) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใช
สินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เก่ียวกับการซื้อ
และการใชสินคา 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการศึกษาที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช
ทรัพยากร เชน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เก่ียวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวา
สินคาที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้อ
อยางไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งการศึกษา
วาใครมีอิทธิพลตอการซื้อเพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา ที่ผูผลิตและผูขายไมสามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่จะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แมจะมีการตอบสนองผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 



 10 

  
ภาพประกอบ 1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

 
 ที่มา: Kotler, Philip. (1999).  Marketing Management: Millenium Edition.  P.161.  
  
 1. พฤติกรรมของผูซ้ือ 
  ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค (Buyer behavior) ซึ่ง
เปนสวนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของ
กับการแลกเปลี่ยนสินคา และการบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัว
กําหนดใหมีกระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม 
(Industrial buyer) หรือเปนการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ แตพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของลูกคา (Customer 
behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อไดคําทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซื้อและพฤติกรรมลูกคานี้เปน
ความหมายเหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 
 2. การซ้ือและการบริโภค 
  คําวา พฤติกรรมผูบริโภค นั้นในความหมายที่ถูกตอง มิใชหมายถึง การบริโภค 
(Consumption) แตหากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญและที่
ถูกตองแลว การซื้อเปนเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการ
บริโภคสินคา ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทํา
ตัวเปนผูแทนใหการซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูที่จะบริโภคอีกตอ
หนึ่ง ดวยเหตุผลนี้เอง ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอถึงความสัมพันธนั้น 
 สรุปพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับ
การจัดการหาใหมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ สวนพฤติกรรมผูซื้อนั้นหมายถึงการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 
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 บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่
เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามา
ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา 
(Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหนึ่ง เชน ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใช
โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 
 1. ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําตั้งใจหรือไมไดตั้งใจทีม่อิีทธพิล
ตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 
 3. ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซื้อหรือไมซื้อ
อะไร ซื้ออยางไร หรือซื้อที่ไหน 
 4. ผูซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินคาจริง 
 5. ผูใช (User) บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวของ
กับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 สุวสา ชัยสุรัตน (2537: 30-31) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในการ
ดําเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปจจัยตางๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอยางย่ิงการดําเนินงาน
ทางการตลาด จะมีปจจัย 2 อยาง คือ ปจจัยภายในของกิจการ (Internal factors) ผูบริหารหรือ
ผูประกอบการสามารถควบคุมใหเปนไปตามนโยบายของกิจการ คือสวนประสมการตลาด ปจจัย
ภายนอก (External factors) ปจจัยที่มีผลกระทบตอการดําเนินงานของกิจการไมสามารถควบคุมได 
ดังนั้นตองปรับปจจัยภายในใหสอดคลองกับปจจัยภายนอก เชน สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สงัคม 
การเมือง คูแขงขัน วัฒนธรรม กฎหมายและเทคโนโลยี  
 สวนประสมการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใชรวมกัน
เพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเก่ียวของกันของ 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ถือวาเปนเครื่องมือทางการตลาด
ที่ธุรกิจสามารถควบคุมไดตองใชรวมกันทั้ง 4 อยาง วัตถุประสงคที่ใชเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การจัด
จําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสริมการตลาด (Boone; & Kurtz. 1989: 9) 



 12 

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรการตลาดที่ควบคุมได
ซื้อบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอเพ่ือขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิต ภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาบริการ สถานที่ ความคิด องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได ในการ
วางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณา
สิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 
  1)  รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
  2)  สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
  3)  ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 
  การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการเพ่ือใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย
นั้นจะตองเลือกผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑตลอดจนรูปราง ตราย่ีหอ หีบหอ และสิ่งบรรจุใหตรง
ความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งนี้เพ่ือใหการพัฒนาสวนประสมการตลาดดําเนินไปไดสะดวก
และงายข้ึน แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญ
ที่นักการตลาดตองพิจารณาเปนอันดับแรก เพราะเปนตัวที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนประสม
การตลาดตัวอ่ืนๆ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competition Differentiation)  
  1.2  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา
เปาหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improve) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ลูกคาไดดี 
  1.5  กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ตองชําระเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการ หรือสิ่งมีคา
อ่ืนๆ ที่ผูบริโภคตองนําไปแลกเปลี่ยนกับประโยชนที่ไดรับ จากการมีหรือการไดใชสินคาหรือบริการ 
(Kotler; & Armstrong. 1996: 340) หรือเปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 189) หรือตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2543 ราคา 
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หมายถึง คาสิ่งของตางๆ คิดเปนเงินตามที่ ซื้อขายกัน คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาถือเปน
ตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคาซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรบัของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่
เก่ียวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ ราคาเปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา 
ราคาเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสมการตลาด ราคาสินคาชนิดหนึ่งเมื่อคูณกับปริมาณขายของ
สินคาชนิดนั้นจะทําใหเกิดรายไดจากการขาย ราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายไดจากการขายและ
นําไปสูการสรางกําไรในที่สุด แมวาผลิตภัณฑจะถูกพัฒนาอยางถูกตองตามเปาหมายการตลาด การ
จัดจําหนายในสถานที่และเวลาที่ถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่ถูกตอง แตไมไดหมายความวา
ผลิตภัณฑจะขายไดตามเปาหมาย ราคาเปนกลไกสําคัญที่จะใหลูกคาสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑ
หรือไม การกําหนดราคานั้นจะตองใหถูกตองและยุติธรรม ในการกําหนดราคาตองคํานึงถึงทั้งเรื่อง
ตนทุน ลักษณะการแขงขันในตลาดเปาหมาย การเพ่ิมหรือการลดเวลา ตลอดจนเงื่อนไขในการขาย
ตางๆ ควบคูกัน ราคาเปนตัวตัดสินที่สําคัญที่ผูบริหารการตลาดตองใหความสนใจเปนพิเศษ เพราะ
ถาราคาที่กําหนดไวเหมาะสม จะเปนตัวที่ชวยผลักดันผลิตภัณฑดีๆ ออกสูตลาด หรือความตองการ
ของตลาดเปาหมายไวดีดวย 
 3.  สถานที่ (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และกรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 
 
   
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงชองทางการจัดจําหนายไปยังผูบรโิภคคนสุดทาย 
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  3.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม
ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) หรือชองการตลาด (Marketing Channel) หมายถงึ 
เสนทางที่ผลิตภัณฑ หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาดหรือหมายถึง กลุมบุคคล
และองคการซึ่งอํานวยการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคาการจัดจําหนาย หรือชอง
ทางการจําหนายประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากองคการไปยัง
ตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่  
ชวยกระจายสินคา ประกอบดวย (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory Manage-
ment) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 35-36) ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อความ (Communication) ใหตลาด
เปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวา ไดมีการจําหนาย ณ ที่ใด ไมวาการสงเสริมการตลาด
นั้นจะผานโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การขายทั่วไป (Mass Selling) และการสงเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) ก็ตาม ผูบริการการตลาดจะตองเลือกใชวิธีตางๆ เหลานี้ใหเหมาะสมดวย
สื่อตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ แผนปลิวปายโฆษณากลางแจง และอ่ืนๆ งานสงเสริม
การจําหนายใหเหมาะสมกับกลยุทธการตลาดอ่ืนๆ ที่ตั้งเปาหมายไว การสงเสริมการตลาดเปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือตองใชหลักการใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Communication) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือ
สงเสริมที่สําคัญ ดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเก่ียวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวและ   
จูงใจตลาดโดยใชบุคคลจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) (2) การจัดการหนวยขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
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    4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) 
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Force Promotion) 
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว
เปนการนําเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใหสงเสรมิ
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2529: 312-315) 
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไมตางกัน 
 2. อายุ (Age) การที่จะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนตคิหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ย่ิงมีอายุมากการที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรรมก็ย่ิงยากข้ึน (อิทธิพล สูชัยยะ. 2549: 8; อางอิงจาก Maple, Janis; & Rife. 
1980) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึนตามอายุ
ของคนที่เพ่ิมข้ึน อายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกันก็ยังมี
ความตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
 4. ฐานะทางสังคม (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมี
รายงานหลายชิ้นที่พิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนตคิและพฤตกิรรม
ของคน 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยในการอธิบายถึงความคิดและ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ. 2539: 41) 
 คนมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 
 1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนวมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียวอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการจะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112; อางอิงจาก Will, 
Goldwater; & Yates. 1980: 87) 
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายมากกวา
คนที่มีอายุนอยเนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักาณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน 
คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดีแตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูที่มีการศึกษาสูงมีเวลามากพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
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 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายตางกัน 
 ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเก่ียวกับผูรับสาร (Theories of Mass Communication) ได
กลาวถึงตัวแปรแทรก (intervening Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผู
สงสารกับผูรับสาร เห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันที 
แตมีปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมี
อิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอนทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ (พีระ จิระโสภณ. 2539: 
645-646; อางอิงจาก DeFleur. 1996) 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพ้ืนฐานเก่ียวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล ดังนี้ 
 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายแตละ
บุคคลแตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 
 3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไขที่กําหนดการรับรูขาวสารและมี
บทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุมอางอิงท่ีมีผลตอผูบริโภค 
 กลุมอางอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลซึ่งใชเปนแหลงอางอิง 
หรือเปรียบเทียบสําหรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยม (Values) ทัศนคติ (Attitudes) 
และพฤติกรรม (Behavior) อยางใดอยางหนึ่งหรือพฤติกรรมทั่วๆ ไป (Schiffman; & Kanuk. 1994: 
329) หรือหมายถึงบุคคลหรือกลุมซึ่งมีอิทธิพลที่สําคัญตอพฤติกรรมของบุคคล (Engel, Blackwell; 
& Miniard. 1993: 143) เปนกลุมอางอิงสําหรับการตัดสินใจซื้อของบุคคล แนวความคิดพ้ืนฐานที่มี
คุณคาในการทําความเขาใจถึงผลกระทบของบุคคลที่มีตอความเชื่อถือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ประโยชนจากแนวคิดนี้จากขอเท็จจริงที่วาการทําความเขาใจผลกระทบ ของ
กลุมอิทธิพลที่มีตอความเชื่อถือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของแตละบุคคล รวมทั้งผลกระทบตอการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภคกลุมอางอิงโดยทั่วไปมี 2 กรณีคือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 
194 – 198)  
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 1. กลุมอางอิงพ้ืนฐาน (Normative reference group) กลุมอางอิงซึ่งมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมหรือคานิยมทั่วๆ ไป ตัวอยาง กลุมอางอิงสําหรับเด็กก็คือครอบครัวซึ่งจะกําหนดคานิยม 
และพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานอาหารและสินคาสําหรับเด็ก  
 2. กลุมอางอิงเปรียบเทียบ (Comparative reference group) เปนกลุมซึ่งมีบรรทัดฐาน
ของกลุมนี้ใชเปนเกณฑ เกณฑเฉพาะอยางซึ่งเขาถือวาเปนกณฑกําหนดคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมอยางแคบ กลุมนี้อาจเปนครอบครัว และเพ่ือนบานซึ่งมีรูปแบบการดํารงชีวิตนาพึงพอใจ
และมีคุณคาตอการเลียนแบบ  
 กลุมอางอิงทั้งสองแบบเปนสิ่งสําคัญ กลุมอางอิงแบบแรกมีอิทธิพลตอการพัฒนา
พฤติกรรมพ้ืนฐาน กลุมอางอิงแบบที่สองมีอิทธิพลทางดานทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ
อยาง อิทธิพลเฉพาะอยางของกลุมอางอิงเปรียบเทียบอาจจะใชเปนเกณฑในการวัดรูปแบบ
พฤติกรรม คานิยมพ้ืนฐานซึ่งกําหนดข้ึนในตอนแรกของบุคคลซึ่งพัฒนาจากกลุมพ้ืนฐาน 
กลุมอางอิงทางออม (Indirect reference group) ประกอบดวยกลุมบุคคลซึ่งไมไดมีการติดตอสื่อสาร
โดยตรง เชน ดารา นักรอง นักกีฬา ผูนําทางการเมือง 
 ผูที่ใชอางอิง (Referents) บุคคลซึ่งใชประเมินทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งซึ่งแตกตางจากบุคคลใดบุคคลหนึ่งจนกระทั่งถึงสมาชิกของครอบครัว (Schiffman; & Kanuk. 
1994: 316)  
 ประเภทของกลุมอางอิง (Types of reference group) กลุมอางอิงสามารถจัดประเภทจาก
การเปนสมาชิกของบุคคลหรือระดับความเก่ียวของกับกลุมในรูปบริษัทอิทธิพลดานบวก (ดานพึง
พอใจ) และดานลบ (ดานความไมพอใจ) ซึงมีอิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค
ของบุคคล 

 1. กลุมที่ติดตอกัน (Contactual group) เปนกลุมบุคคลสมัครเปนสมาชิกหรือตอง
เผชิญหนา ซึ่งคานิยม ทัศนคติและมาตรฐานของเขาเปนที่ยอมรับ กลุมนี้ถือวามีอิทธิพลตอทัศนคติ 
หรือพฤติกรรมของบุคคล  
 2. กลุมใฝฝน (Aspirational group) เปนกลุมอางอิงซึ่งบุคคลมีอิทธิพลตอทัศนคติหรือ
พฤติกรรมดานดีของบุคคล หรือหมายถึง กลุมที่บุคคลตองการที่จะยอมรับในบรรทัดฐาน (Norms) 
คานิยม (Values) และพฤติกรรม (Behavior) ของเขา  
 3. กลุมไมยอมรับ (Disclaimant group) เปนกลุมที่บุคคลหนึ่งเปนสมาชิกแตคานิยม 
ทัศนคติและถือวาเปนกลุมใฝฝน (Aspirational group) พฤติกรรมของเขาไมเปนที่ยอมรับ 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 652) ดังนั้นบุคคลจะมีแนวโนมยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมซึ่งตรง
ขามกับบรรทัดฐานของกลุม กรณีนี้ใชเพ่ือตอตานการใชผลิตภัณฑ 
 4. กลุมที่หลีกเลี่ยง (Avoidance group) เปนกลุมหนึ่งซึ่งบุคคลไดเปนสมาชิก ไมเปนที่
ยอมรับหรือไมปรารถนาที่จะเปนที่ยอมรับ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 650)  ดังนั้นคานิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมจึงมีแนวโนมที่จะยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมซึ่งตรงกันขามกับ
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กลุมนี้ เชน กลุมที่ติดยาเสพติด กลุมที่ติดโรคเอดส การใชกลุมนี้สวนใหญเพ่ือตอตานการใช
ผลิตภัณฑประเภทที่เปนอันตรายตอผูบริโภค 
 คุณสมบัติของกลุมอางอิง 
 อํานาจของกลุมอางอิงที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของแตละบุคคลข้ึนกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑและลักษณะของเฉพาะบุคคลรวมทั้งปจจัยดานสังคมของแตละสังคม ในที่นี้จะอธิบายถึง
ปจจัยคุณสมบัติกลุมอิทธิพลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคอยางไร และทําไมจึงมีอิทธิพลเชนนั้น 
ปจจัยตางๆ มีดังนี้ 
 1. ขอมูลและประสบการณ (Information and experience) กลุมอางอิงที่ใชจะตองมีขอมูล
และประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ เมื่อบุคคลมีประสบการณครั้งแรกในผลิตภัณฑเขาจะไดรับ
ขอมูลอยางเต็มที่ หรืออาจจะไดรับประสบการณจากการที่ธุรกิจใหตัวอยางสินคาเพ่ือการทดลองใช 
หรือจากการโฆษณาของธุรกิจตางๆ ถาเขาไมมีขอมูล เขาจะคนหาคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน  
 2. ความเชื่อถือ การดึงดูดใจ และอํานาจของกลุมอางอิง (Credibility, attractiveness and 
power reference group) ในกรณีนี้กลุมอางอิงจะเปนผูสรางความเชื่อถือ ดึงดูดใจและอํานาจในการ
จูงใจกลุมอางอิง พฤติกรรมและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับการ
ทํางานหรือคุณภาพของผลิตภัณฑเขาจะไดรับการจูงใจจากกลุมอางอิงที่เก่ียวของ ในบางครั้งบุคคล
อาจจะเห็นดวยกับกลุมอางอิงแตก็ไมไดหมายความวาเขาจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของ
เขา กลุมอางอิงที่แตกตางกันจะมีอิทธิพลตอความเชื่อถือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของแตละบุคคลใน
แตละชวงเวลา หรือสถานการณที่แตกตางกัน 
 3. ความเดนของผลิตภัณฑ (Conspicious of the product) อิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีตอ
การตัดสินใจซื้อข้ึนกับทัศนะ หรือความเดนของผลิตภัณฑในสายตาของบุคคลทั่วไป ผลิตภัณฑที่มี
ลักษณะเดนไดรับความสนใจอยางงายดาย ตัวอยาง รถยนตรุนใหมถามีลักษณะความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) จะทําใหรถยนตรุนนั้นไดรับความนิยม สามารถ
สรางความเชื่อถือ การดึงดูดใจและความมีอํานาจในการจูงใจไดสูงสวนผลิตภัณฑที่มีความเดนนอย
อาจตองอาศัยกลุมอางอิงในการจูงใจเทานั้น 
 4. กลุมอางอิงและการการคลอยตามของผูบริโภค (Reference groups and consumer 
conformity) นักการตลาดจะสนใจในความสามารถของกลุมอางอิงที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมผูบริโภค โดยคุณสมบัติของกลุมอางอิง คือ (1) แจงขาวสารหรือทําใหบุคคลรับรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคา (2) ทําใหบุคคลมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของเขากับทัศนคติและ
พฤติกรรมของกลุม (3) อิทธิพลของแตละบุคคลในการยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
บรรทัดฐานของกลุม (4) ความเหมาะสมของการตัดสินใจของบุคคลที่จะใชผลิตภัณฑเชนเดียวกับ
กลุม 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจ 
 การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแต
ละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) จากความหมายนี้พลังสิ่ง
กระตุนจะประกอบดวย พลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการ
ตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด จุด      
มุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน. 2538: 55)  
 ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นที่ตองพิจารณาดังนี้ 
 1.  ความตองการหรือความจําเปน (Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพ
ในอุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม (Engel, Blackwell; & 
Miniard. 1993: G7) ความตองการประกอบดวย 
  1.1  ความตองการดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการภายใน
รางกาย (Innate needs) ไดแก ความตองการน้ํา อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย การพักผอน และความ
ตองการทางเพศ ซึ่งถือวาเปนความตองการพ้ืนฐาน (Primary needs or motives) 
  1.2  ความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือความตองการดาน
จิตวิทยา (Psychographic needs) เปนความตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอวัฒนธรรม
หรือสิ่งแวดลอม ประกอบดวย ความตองการเพ่ือการยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจและ
การเรียนรู ซึ่งถือวาเปน ความตองการทุติยภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพจิตใจและ
ความสัมพันธกับบุคคลอ่ืน 
 2.  จุดมุงหมาย (Goals) เปนผลจากพฤติกรรมการจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จุดมุงหมายเฉพาะอยาง ในการวิเคราะหการจูงใจนี้จะเก่ียวของกับจุดมุงหมาย 2 ประการ  
  2.1  จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป (Generic goals) หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของ
ผลิตภัณฑซึ่งแตละบุคคลเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 1994: 
661) 
  2.2  จุดมุงหมายเฉพาะที่เก่ียวกับตราสินคา (Brand specific goals) เปนจุดมุงหมายใน
ตราสินคาใดสินคาหนึ่งซึ่งผูบริโภคเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 
1994: 665) 
 3.  การจูงใจดานบวกและดานลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําไดทั้งการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว หรือความวิดกกังวล นักจิตวิทยา
กลาวถึงการจูงใจ 2 ประการ ดังนี้ 
  3.1  สิ่งกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 664) สิ่งกระตุนกรณีนี้ถือวา
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เปนความจําเปน (Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ในกรณีนี้สิ่งกระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานบวก (Positive goal) เปนจุดมุงหมายเพ่ือทําใหเกิด
ความรูสึกที่ดี เกิดความตองการและเกิดพฤติกรรมตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  3.2  สิ่งกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจากสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994: 663) สิ่งกระตุนกรณี
นี้ ประกอบดวย ความกลัว (Fear) หรือความไมชอบ (Aversion) ในกรณีนี้สิ่งกระตุนจะนําไปสู
จุดมุงหมายดานลบ (Negative goal) เปนจุดมุงหมายเพ่ือที่จะหลีกเลี่ยง (Avoidance) ตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง หรือการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
 4.  สิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ (Rational motives versus emotional motives)  
  4.1  สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือ
เกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา น้ําหนัก คุณภาพ การ
ประหยัด (Schiffman; & Kanuk. 1994: 665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ 
(Economy theory) ใชสมมติวาผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆ จะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest satisfac-
tion) เชน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล (Rationality) 
หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด 
น้ําหนัก ราคา ฯลฯ  
  4.2  การจูงใจดานอารมณ (Emotional motives) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตาม
หลักเกณฑความรูสึกสวนตัวหรือดุลยพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 660) เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว 
ความเปนมิตร ฯลฯ แนวคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน  )ความพึงพอใจสูงสุด  (เปนสิ่ง
สมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจอันสูงสุด จากทฤษฎี
นั้นเปนโมเดล ที่สะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไปเพราะวาผูบริโภคอาจซื้อโดยอาศัยความ
เขาใจหรือตัดสินซื้อโดยอารมณก็ได การเขาถึงความพึงพอใจ การตอบสนองความพึงพอใจเปน
กระบวนการสวนบุคคลซึ่งข้ึนกับโครงสรางความตองการสวนบุคคลเชนเดียวกับพฤติกรรมในอดีต 
ประสบการณดานสังคมหรือการเรียนรู สิ่งที่ปรากฎวาไมมี  )เหตุผลจากผูสังเกตภายในอาจจะ เปน
ความตองการดานจิตวิทยาสวนตัวของบุคคลอ่ืน( 
 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคานิยม 
 คานิยม (Value) หรือคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) หมายถึงลักษณะดานสงัคมซึง่
มีความเชื่อถือ (Beliefs) กันอยางกวางขวาง หรือหมายถึงสิ่งที่เก่ียวของกับความเชื่อถือซึ่งเปน
แนวทางในการพิจารณาพฤติกรรมที่เหมาะสมโดยมีการยอมรับอยางแพรหลายจากสมาชิกของ
สังคม 
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 คานิยมจะเก่ียวของกับวิธีปฏิบัติซึ่งเปน คานิยมในการใชเครื่องมือ (Instructional value) 
คานิยมที่เก่ียวกับจุดมุงหมายในชีวิต (Terminal value) แตละคนมีความเชื่อที่วาการมีชีวิตอยู
พฤติกรรมในสังคมนั้นเปนที่ยอมรับ สิ่งที่จัดวาเปนคานิยมของสังคมหรือไมเปนนั้นตองมีลักษณะ
ดังนี้ (1) เปนสิ่งสมาชิกยอมรับอยางกวางขวาง (2) สมาชิกยึดถือคานิยมนั้นมานาน (3) การยึดถือ
นั้นไดมีการทําอยางจริงจัง (4) ฐานะทางสังคมของสมาชิกในกลุมเปนที่ยอมรับ 
 คานิยมกําหนดโดยลักษณะดานวัฒนธรรม มีการเรียนรูจากกิจกรรมระหวางกันของสังคม 
เริ่มจากครอบครัว เพ่ือน คานิยมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมากข้ึน แมวาสถานการณเฉพาะ
อยางมีการกระทําที่แตกตางกัน แตสวนรวมแลวพฤติกรรมผูบริโภคในวัฒนธรรมเดียวกันจะ
คลายคลึงกัน ไมวาจะเปนดานรสนิยม วิธีการเลือกซื้อสินคาและอ่ืนๆ โครงสรางคานิยมดานพ้ืนฐาน
มีองคประกอบดังนี้ 
 1.  ความเปนปจเจกบุคคล (Individualism) คานิยมนี้จะสลับซับซอนและใกลชิดกับสิ่ง
ตอไปนี้ คือ เสรีภาพ (Freedom) ประชาธิปไตย (Democracy) ชาตินิยม (Nationalism) ความรัก
ชาติ (Patriotism) มีการคนพบความเชื่อถือเก่ียวกับความมีคุณคาและความดีของแตละบุคคล บุคคล
ตองการความมีอิสระ กลาวคือ อิสระจากเงื่อนไขภายนอก อยางไรก็ตามจะไมมีอิสระจากเงื่อนไข
ทางสังคม 
 2.  ความเทาเทียมกัน (Equality) จะพิจารณาจากความเทาเทียมกัน ดานการดํารงชีวิต 
ความมีอิสระ การแสวงหาความสุข โอกาสที่จะอยูรอดในสังคม และไดรับรางวัลดานเศรษฐกิจ 
แนวโนมใน 10 ป มีการเรียกรองความเทาเทียมกันของสิทธิสตรีซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงใน
สภาพการทํางาน การใหเสรีภาพของสตรีเปนโครงสรางดานคานิยมซึ่งมีผลทําใหเกิดความเปนอิสระ
และความเปนอิสระของสตรีมากข้ึนซึ่งทําใหเกิดผลกระทบตอสิ่งตางๆ  
 3.  กิจกรรม (Activity) จะเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิตของบุคคล (Lifestyle) ประกอบดวย 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็นตางๆ (Opinions) ซึ่งจะมีผลกระทบ
ทั้งดานความพอใจและไมพอใจตอการใชสินคาตางๆ  
 4.  ความกาวหนา (Progress) เปนความเชื่อถือที่วาบุคคลตองปรับปรุงตัวเองใหดีข้ึน
ตลอดเวลา โดยยึดหลักวาพรุงนี้จะตองดีกวาวันนี้ ผลิตภัณฑจํานวนมากที่ออกแบบเพ่ือตอบสนอง
ความตองการความกาวหนาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง และการใชโฆษณาโดยใชขอความเพ่ือชี้ถึง
ความกาวหนา ไดแก ใหม ดีข้ึน เร็วข้ึน เรียบข้ึน ฯลฯ คนสวนใหญเชื่อวาการยอมรับในสังคมและ
การประสบความสําเร็จในหนาที่การงานเปนสิ่งที่พึงปรารถนาของบุคคล  
 5.  ความมีประสิทธิภาพและความสะดวกในการใช (Efficiency and practically) การคนหา
วิธีที่ดีข้ึนกวาเดิม โดยคํานึงถึงความประหยัดและความสะดวกสบายในการใช ซึ่งคานิยม ณ จุดนี้ 
นักการตลาดจะนําไปใชการพัฒนาลักษณะการทํางานของผลิตภัณฑทางดานตางๆ เชน ความเร็ว 
ความประหยัด ความปลอดภัย และความคงทนถาวร รวมทั้งนําไปใชในการกําหนดขาวสารการ
โฆษณาโดยคํานึงถึงวาผลิตภัณฑนั้นสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดอยางไร 
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 6.  การจัดการกับสิ่งแวดลอม (Mastery over the environment) คานิยมในการอนุรักษ
สิ่งแวดลอมทั้งหลายไมวาจะเปนอากาศ การใชพลังงานจากแสงอาทิตย น้ําตก นักการตลาดนํามาใช
ในการออกแบบผลิตภัณฑ การสงเสริมเพ่ืออนุรักษสิ่งแวดลอมซึ่งแกปญหาสิ่งแวดลอมเปนพิษใหกับ
ผูบริโภคอันเนื่องมาจากผลกระทบของสิ่งแวดลอม 
 7.  การมุงความสําคัญที่ศาสนาและศีลธรรม (Religious and moral orientation) หัวใจของ
พุทธศาสนาในที่นี้จําเปนตองศึกษาขอหามและขอปฏิบัติของพุทธศาสนาและศีลธรรมตางๆ เชน วัน
พระ ชาวพุทธหยุดด่ืมสุรา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาถึงศาสนา ความถูกหรือผิด ความดีหรือเลว 
ฯลฯ กรณีจรรยาบรรณหรือไมมีจรรยาบรรณ ขอหามปฏิบัติหรือขอควรปฏิบัติ คานิยมเหลานี้จะถือ
วาเปนลักษณะของมนุษยชาติซึ่งจะเก่ียวของกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 8.  ความเปนมนุษย (Humanitarianism) ในที่นี้จะเก่ียวของกับสิทธิและความผาสุกของ
บุคคล นักการตลาดจะกําหนดกลยุทธโดยคํานึงถึงจุดนี้ 
 9.  ความเปนหนุมสาว (Youthfullness) เปนกลุมที่มีการเปลี่ยนแปลงในคานิยมของ
วัฒนธรรมมากที่สุด รวมทั้งบุคคลที่มีอายุมากกวากลุมนี้ก็ยังมีคานิยมตองการความเปนหนุมสาว 
ดวยเหตุนี้จึงเปนโอกาสสําหรับผลิตภัณฑที่เก่ียวของกับการชะลอความชราภาพ 
 10.  คานิยมดานวัตถุ (Materialism) สังคมมีความนิยมใชเครื่องอํานวยความสะดวกสบาย 
สินคาที่ถือวาตอบสนองคานิยมเหลานี้ไดแก เตียงไฟฟา เครื่องปรับอากาศ เครื่องซักผา ฯลฯ 
ผูบริโภคใชผลิตภัณฑเหลานี้เพราะไดประโยชนดานความสะดวกและยังเปนสัญลักษณของ
ความสําเร็จ 
 11.  ลัทธิเอาอยางกัน (Conformity) คานิยมนี้จะเก่ียวของกับขอบเขตที่แตละบุคคลยอมรับ
ทัศนคติและ (หรือ) พฤติกรรมซึ่งสอดคลองกับบรรทัดฐานของกลุมซึ่งเขาเปนอยู หรือตองการที่จะ
เปน คนไทยถือวามีคานิยมเอาอยางกันอยางมากโดยเฉพาะการเลียนแบบชาวตางประเทศ ซึ่งการ
เลียนแบบเหลานี้จะมีผลกระทบตอการเลียนแบบการใชผลิตภัณฑตางๆ การแตงกาย เครื่องอํานวย
ความสะดวก เครื่องด่ืม ฯลฯ บุคคลที่มีความเก่ียวของกันภายในสังคมจะมีการเลียนแบบซึ่งกันและ
กัน 
 12.  คานิยมดานเสรีภาพ (Freedom) เปนคานิยมที่มีตอความเปนประชาธิปไตยทางดาน
ตางๆ เชน เสรีภาพดานการพูด (Freedom of speech) เสรีภาพดานการเลือกซื้อ (Freedom of 
choice) 
 13.  ความมีรูปรางและสุขภาพดี (Fitness and health) คานิยมเก่ียวกับรูปรางลักษณะที่ได
สัดสวนและมีสุขภาพดีจะนําไปสูความตองการผลิตภัณฑตางๆ มากมาย 
 14.  ความสําเร็จและความมีชื่อเสียง (Achievement and success) ความสําเร็จ 
(Achievement) คานิยมของบุคคลดานความตองการที่จะประสบความสําเร็จสวนบุคคลเปน
เปาหมายของคนที่อยูในสังคมชั้นสูง สถาบันการศึกษาตางๆ ถือวาตอบสนองความตองการนี้ ความ
มีชื่อเสียง (Success) คานิยมตอรางวัลที่ปรากฎใหเห็นภายนอก ขอแตกตางระหวางความสําเรจ็และ
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ความมีชื่อเสียง ก็คือการมีฐานะการเงินที่มั่นคง ถือวาประสบความสําเร็จ (Achievement) และทําให
เกิดความมีชื่อเสียง (Success)  
 
7. เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ตามความหมายของ พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
(2551) หมายถึง สุราตามกฎหมายวาดวยสุรา (พระราชบัญญัติสุรา, 2493) ซึ่งไดแกวัตถุทั้งหลาย
หรือของผสมที่มีแอลกอฮอลที่สามารถด่ืมกินได หรือด่ืมกินไมได แตเมื่อไดผสมกับน้ําหรือของเหลว
อยางอ่ืนแลว สามารถด่ืมกินไดเชนเดียวกับน้ําสุรา ทั้งนี้ไมรวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและ
ประสาท ยาเสพติดใหโทษ เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีจําหนายทั่วไปในทองตลาด เพียงแตมีการจํากัด
เวลาจําหนาย และจํากัดอายุของผูซื้อ โดยกฎหมายในประเทศไทยไดระบุไววาไมใหจําหนาย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแกผูที่มีอายุต่ํากวา 20 ป หรือใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแกเด็กที่มีอายุต่ํากวา 18 
ป (พระราชบัญญัติคุมครองเด็ก, 2546) เครื่องด่ืมแอลกอฮอลจึงเปนสิ่งที่ถูกกฎหมายสําหรับผูด่ืมทีม่ี
อายุมากกวา 20 ป 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มีอยูในประเทศไทยมีหลากหลายชนิดและชื่อการคา มีทั้งที่ผลิตเอง
ในประเทศ และนําเขาจากตางประเทศ แตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ถูกกฎหมายตองอยูในขอบขาย
ของการควบคุมฉลากเพ่ือความปลอดภัยของผูบริโภคซึ่งไดถูกใหคําจํากัดความจากคณะกรรมการ
อาหารและยา (คณะกรรมการอาหารและยา, 2549 อางถึงในบัณฑิต ศรไพศาลและคณะ, 2549) ไว
วา เปนของเหลวเพ่ือการบริโภคของมนุษยที่มีจํานวนเอธานอล (Ethanol) เกินกวา 5 มิลลิลิตรตอ
ของเหลว 1 ลิตร หรือ เกินกวา 0.5 ดีกรี ซึ่งไดแก เบียร ไวน สุรา หรือของเหลวที่มีชื่ออ่ืนๆ ทั้งนี้ไม
รวมถึงยาตามกฎหมายวาดวยยา ซึ่งเครื่องด่ืมเหลานี้สามารถแบงออกตามกระบวนการผลิตเปน 3 
ประเภท (ประสงคสม ปุณยอุปพัทธ. 2555) ดังนี้ 
 1. ประเภทที่ไดจากการหมัก (Fermented alcoholic beverage) เปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ที่ไดจากกระบวนการหมักเชื้อยีสตกับวัตถุดิบโดยตรง และใชเปนเครื่องด่ืมโดยไมมีกระบวนการกลัน่
เพ่ือแยกเอาแอลกอฮอลออก เครื่องด่ืมประเภทนี้สามารถแบงได 3 ชนิด ไดแก 
  1.1  เครื่องแอลกอฮอลที่ไดจากการหมักโดยใชวัตถุดิบจากธัญพืช เครื่องด่ืมแอล-
กอฮอลในกลุมนี้ใชเมล็ดธัญพืช หรือแปงจากเมล็ด หรือแปงจากหัวพืชเปนวัตถุดิบในการหมัก 
ตัวอยางของเครื่องด่ืมแอกอฮอลประเภทนี้ เชน เบียร อุ สาโท ไวนขาว สาเก 
  1.2  เครื่องแอลกอฮอลที่ไดจากการหมักโดยใชวัตถุดิบที่เปนน้ําหวาน เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในกลุมนี้ใชน้ําหวาน หรือน้ําตาลจากพืชหรือสัตวเปนวัตถุดิบในการหมัก ตัวอยางของ
เครื่องด่ืมแอกอฮอลประเภทนี้ เชน น้ําตาลเมา กะแช ไซเดอร (Cider) ไวนผลไม ไวนน้ําผึ้ง 
  1.3  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ไดจากขอ 1.1 และ 1.2 ผสมกันแลวแตงสี กลิ่น และรสชาติ
ดวยตัวยาสมุนไพร หรือผลไม ตัวอยางของเครื่องด่ืมแอกอฮอลประเภทนี้ เชน เวอรมุธ (Vermouth) 
หรือไวนพ้ันซ (Punch wine) 
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 2.  ประเภทหมักและกลั่น (Fermented and Distilled beverage) เครื่องด่ืมประเภทนี้มัก
ถูกเรียกวา Spirit เปนเครื่องมือที่ไดจากกระบวนการหมักวัตถุดิบประเภทตางๆ เชน ขาว น้ําผลไม 
หรือน้ําตาลกับยีสต และเมื่อกระบวนการหมักสิ้นสุดลงจะนํามากลั่นเพ่ือแยกน้ําออกทําใหได
แอลกอฮอลในปริมาณสูงๆ เครื่องด่ืมประเภทนี้สามารถแบงออกเปนกลุมตางๆ ตามชนิดของ
วัตถุดิบไดดังนี้ 
  2.1 กลุมที่ใชแปงหรือธัญพืชเปนวัตถุดิบ เชน วิสก้ี (Whisky) หรือวอดกา (Vodka) 
ตัวอยางของวิสก้ี ไดแก Black & White, Jim Beam สําหรับในประเทศไทย ไดแก แสงโสม แมโขง 
และเหลาโรง (เหลาขาว) 
  2.2 กลุมที่ใชน้ําตาลจากออยเปนวัตถุดิบ ไดแก รัม (Rum) ชนิดตางๆ ตัวอยางเชน 
Jamaica Rum และ Dermarara Rum 
  2.3 กลุมที่ใชผลไมหรือน้ําผลไมเปนวัตถุดิบที่นิยมใช ไดแก องุน โดยจะนําองุนมาหมกั 
และกลั่นเพ่ือไดเปนบรั่นดี (Brandy) เครื่องด่ืมประเภทนี้เปนที่นิยมกันอยางแพรหลาย เชน บรั่นดีที่
ผลิตในประเภทฝรั่งเศสที่เรียกวา คอนยัค (Cognac) ซึ่งจะมีการผลิตออกมาในหลายชื่อและหลาย
บริษัทดวยกัน เชน Remy Martin, Hennessey, Camus หรือ Martell ฯลฯ 
  2.4 กลุมที่ ใชสวนของพืชที่ เปนวัตถุดิบในการหมัก ไดแก ตนอากาเว  (Agave 
tequilana webwer) (blue variety) ซึ่งเปนพืชอวบน้ํา และมีน้ําตาลอยูในลําตนใตดินสามารถใชเปน
วัตถุดิบในการหมักเตลิกา (Tequila) 
   3. ประเภทหมัก-กลั่นและปรุงรส เปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ไดจากกระบวนการหมัก-กลัน่ 
แลวจึงนํามาปรุงสี กลิ่น และรสใหไดตามตองการ นิยมใชในการปรุงแตง หรือผสมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลประเภท ค็อกเทล (Cocktail) ตัวอยางของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในกลุมนี้ ไดแก ยิน/จิน 
(Gin) และเปปเปอรมินต (Peppermint) 
 คนไทยนิยมด่ืมเครื่องด่ืมเครื่องด่ืมหลากหลายชนิดแตกตางกันตามวัยและเพศ น้ําผสม
แอลกอฮอลและเครือ่งด่ืม ผสมแอลกอฮอลพรอมด่ืม (Ready-To-Drink <RTD>) เปนเครื่องด่ืมของ
คนหนุมสาว แตเครื่องด่ืมที่เปนที่นิยมทุกกลุมอายุ และทุกเพศคือ เบียร ผูที่อยูในวัยผูใหญตอน
ปลายด่ืมเหลาขาวมากข้ึน เหลาพ้ืนบาน เหลาเถื่อน เหลาจีน และยาดองมากกวาคนหนุมสาว 
(คณะกรรมการบริหารเครือขายวิชาการสารเสพติด, 2551)  
 โดยมีการกําหนดทางสากลวา หนึ่งด่ืมมาตรฐาน (1 drink) คือ เครื่องด่ืมที่มีปริมาณ
แอลกอฮอล 10 กรัม หรือประมาณ 12.5 มิลลิลิตร ตัวอยางเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่นับเปนหนึ่งด่ืม
มาตรฐาน ไดแก  
 - เหลาวิสก้ี หรือ เหลาขาว (แอลกอฮอล 40%) 1 แกว (30 มิลลิลิตร) หรือ 2 ฝา หรือ 1 กง  
 - เบียรชนิดออน (alcohol 2-2.9%) ประมาณ 1.5 กระปอง หรือ ¾ ขวด  
 - เบียรชนิดปานกลาง (alcohol 3-3.9%) เชน เฮเนเกน ประมาณ 1 กระปอง หรือ ½ ขวด  
 - เบียรชนิดแรง (alcohol 4-5%) เชน สิงห ชาง ลีโอ ประมาณ ¾ กระปอง หรือ ¼ ขวด  
 - ไวนธรรมดา (alcohol 12.5%) ประมาณ 1 แกว (100 มิลลิลิตร)  
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 - ไวนชนิดแรง (alcohol 20%) ประมาณ ½ แกว (60 มิลลิลิตร) 
 
 1.  ปจจัยที่สงเสริมใหมีการเริ่มบริโภคแอลกอฮอล ไดแก 
  1.1 ความอยากลอง เปนธรรมชาติของมนุษยในการจะลองหรือเผชิญกับสิ่งใหมๆ 
โดยเฉพาะในวัยที่มีความรูสึกอยากลองเปนเรื่องที่ทาทาย ตื่นเตน สนุกสนาน เชนในวัยรุน 
  1.2 กลุมเพื่อน หลายคนไมกลาจะปฏิเสธเมื่อถูกเพ่ือนชวนใหด่ืมแอลกอฮอล หรือบาง
คนมีทัศนคติวาการด่ืมแอลกอฮอลกับกลุมเพ่ือน หมายถึงการรักพวกพองเปนหนึ่งเดียวกันทําให
เพลิดเพลินและความสนุกสนาน 
  1.3 สังคมและวัฒนธรรม สังคมไทยมองเรื่องการด่ืมแอลกอฮอลวาเปนเรื่องธรรมดา 
จะเห็นไดวางานสังสรรค งานเลี้นง งานฉลอง และงานประเพณีตางๆ แทบทุกงานจะตองมีเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเปนสวนประกอบดวยเสมอ ทําใหผูที่เติบโตในสังคมลักษณะนี้มองวา การด่ืมเปนเรื่อง
ธรรมดา เพียงแตวาสําหรับตนเองจะเปนโอกาสใดเทานั้น 
  1.4 ความเชื่อ เมื่อใดที่คนเรามีความเชื่อวา สิ่งที่ตนเองกําลังกระทําไมเปนอันตรายตอ
ตนเอง และสามารถที่จะควบคุมสถานการณได เมื่อนั้นจะย่ิงทําใหความกังวลใจหรือความกลัวที่จะ
กระทําสิ่งนั้นๆ ลดนอยลงและทัศนคตินี้ไปสอดคลองกับความเชื่อที่มีตอแอลกอฮอล โดยชานาน
มาแลวคนมักจะเชื่อในสรรพคุณของยาดองเหลาและเชื่อวาการด่ืมแอลกอฮอลเปนครั้งคราวหรือ
ประเภทดีกรีออนๆ คงไมนาจะเปนปญหากับตนเอง 
  1.5 กระแสของสื่อโฆษณา ปจจุบันนี้สื่อตางๆ มีอิทธิพลตอวิถีชีวิตของคนอยางมาก
และในเรื่องที่เก่ียวกับแอลกอฮอลจะเห็นวามีการแขงขันทางการคาสูงมาก โฆษณาที่เก่ียวกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีอยูมากมาย ซึ่งเปนกลยุทธของบริษัทผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่จะตอง
พยายามสรางสื่อโฆษณาข้ึนเปนจํานวนมาก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากลองและรูสึกวาการ
บริโภคแอลกอฮอลเปนเรื่องดีงาม หรือเปนเรื่องที่ควรจะภูมิใจในฐานะที่เกิดเปนคนไทย หรือเปน
เรื่องที่ผูชายควรจะลอง เพ่ือแสดงความเปน “ลูกผูชาย” อยางแทจริง บางผลิตภัณฑจะเจาะจง
กลุมเปาหมายพิเศษ เชน กลุมสุภาพสตรี ใหหันมามีคานิยมในการด่ืมแอลกอฮอลเพ่ิมข้ึน นอกจาก
สื่อโฆษณาสินคาเครื่องด่ืมแลว สื่อในลักษณะบันเทิง เชน ภาพยนตร ละคร หรือแมกระทั่งเพลงก็มี
สวนจูงใจผูชมใหเกิดความรูสึกคลอยตามได สิ่งตางๆ เหลานี้รวมทั้งสินคาที่สะดวกตอการซื้อหาที่มี
อยูอยางดาษด่ืน ก็มีสวนอยางมากตอการสงเสริมการบริโภคเครื่องด่ืมประเภทนี้ 
  1.6 ความเครียด คุณสมบัติของแอลกอฮอล สามารถทําใหผูที่ด่ืมเกิดความรูสึกผอน
คลายลืมความทุกข และเกิดความคึกคะนอง ในหลายๆ ครั้งการด่ืมเพ่ือลดความเครียดจึงเปน
เหตุผลอยางหนึ่งของผูด่ืม และยังเปนปจจัยที่สงเสริมใหมีการด่ืมอยางตอเนื่อง แตจากการศึกษา
พบวาเมื่อด่ืมแอลกอฮอลในปริมาณมาก จะทําใหเกิดความรูสึกตรงกันขามคือ กระวนกระวาย 
เครียด หรือหงุดหงิดงาย โดยเฉพาะชวงที่ระดับแอลกอฮอลในกระแสเลือดเริ่มลดลง 
(http://kanchanapisek.or.th/kp6/chapter6/t27-6-11.html 12 กรกฎาคม 2556) 
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 ขอมูลทางวิทยาศาสตรการแพทยบงชี้ถึงผลกระทบตอรางกายจากการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลดังตอไปนี ้(กิตติพล สรัคคานนท.  2549) 
   
ตาราง 1 ความสัมพันธระหวางระดับปริมาณแอลกอฮอลในรางกายและผลที่เกิดข้ึน 
 

% ระดับปริมาณแอลกอฮอลในรางกาย ผลที่เกิดขึ้น 
0.03-0.12 จะมีความรูสึกครึ้มอกครึ้มใจ (Euphoria) 
0.09-0.25 จะมีความรูสึกตื่นเตน (Excitement) 
 ปฏิกิริยาตอบโตตอสิ่งรอบตัวคอนขางชา 
 การทํางานของรางกายไมคอยสัมพันธกัน 
 ขณะเคลื่อนไหวรางกายจะเสียสมดุลไดงาย 
0.18-0.30 จะมีความรูสึกสับสนงุนงง (Confusion) 
0.25-0.4 จะมีความรูสึกเซื่องซึม (Stupor) 
0.35-0.5 จะอยูในอาการโคมา (Coma) 
> 0.5 จะเสียชีวิต  

 
 2. ปจจัยที่สงเสริมใหมีการบริโภคแอลกอฮอลอยางตอเน่ือง 
  2.1  การเรียนรู การเรียนรูวา เมื่อตนเองไดบริโภคแอลกอฮอลแลว ทําใหเกิดความสุข 
ความพึงพอใจ จะเปนเหตุใหเกิดความอยาก และมีการบริโภคแอลกอฮอลอยางตอเนื่อง เรียกวา 
“อาการติดใจ” ซึ่งความสุขความพึงพอใจเหลานี้จะสัมพันธกับชวงเวลาที่ระดับแอลกอฮอลในเลือด
สูงข้ึนหลังจากเริ่มบริโภคไดไมนาน 
  2.2  ความเครียด คนที่เครียดงาย ขาดทักษะในการปรับตัวหรือแกไขปญหา อาจพบวา
การบริโภคแอลกอฮอลชวยทําใหลืมความเครียดไดชั่วขณะ ในขณะที่ยังขาดทักษะในการแกไข
ปญหาชีวิต คนเหลานั้นจะหันมา พ่ึงแอลกอฮอลจนเกิดการติดข้ึนไดในที่สุด 
  2.3  ภาวะด้ือตอฤทธิ์แอลกอฮอล เมื่อบริโภคแอลกอฮอลไปไดระยะหนึ่ง จะเกิดอาการ
ด้ือตอฤทธิ์แอลกอฮอลข้ึน อาจเปนเพราะเกิดการเผาผลาญของแอลกอฮอลในรางกายไดมากข้ึน ทํา
ใหฤทธิ์ตางๆ ของแอลกอฮอลหมดไปอยางรวดเร็ว จึงทําใหตองด่ืมในปริมาณที่มากข้ึน หรืออาจเกิด
จากการที่รางกาย โดยเฉพาะสมองของเรามีการปรับตัวในลักษณะที่เคยชินตอฤทธิ์ของแอลกอฮอล 
ทั้งหมดนี้จะนําไปสูการบริโภคแอลกอฮอลในปริมาณที่มากข้ึน เพ่ือใหไดฤทธิ์ที่พึงประสงคดังเดิม 
  2.4  ภาวะการขาดแอลกอฮอล เกิดอาการเชนเดียวกับภาวะขาดสารเสพติดทั่วๆ ไป 
หรือที่เรียกวา “อาการลงแดง” เนื่องจากการบริโภคแอลกอฮอลในปริมาณหนึ่งอยางตอเนื่อง จะ
เกิดผลตอการทํางานของสมอง ทําใหเกิดอาการกระสับกระสาย มือสั่น นอนไมหลับ และตองหวน
กลับมาด่ืมแอลกอฮอลเพ่ือระงับอาการเหลานี ้
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8. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัสมี (2545) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมสุราแชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครพบวาพบวาผูบริโภคนิยม
บริโภคสุราแชผลไมภายในที่พักอาศัยของตนเองมากที่สุด โดยมีกลุมผูรวมด่ืม คือเพ่ือนสนิท และ
ความถี่ในการบริโภคสุราแชผลไมจะนอยกวา 2 ครั้ง/สัปดาห และมีปริมาณเฉลี่ยในการบริโภคแตละ
ครั้ง คือ 1-2 ขวดสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ที่มีผลตอการเลือกบริโภคสุราแชผลไมของ
ผูบริโภคมากที่สุดพบวา ดานผลิตภัณฑ คือ รสชาติของเครื่องด่ืม ดานราคา คือ เครื่องด่ืมที่มี
คุณภาพเหมาะสมกับราคา ดานสถานที่จัดจําหนายคือ เครื่องด่ืมที่หาด่ืมไดงายในสถานที่ทั่วไป และ
ดานการสงเสริมการตลาดคือ เครื่องด่ืมที่อยูในชวงการลดราคากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
สุราแชผลไมของผูบริโภคมากที่สุด คือ เพ่ือนสนิท รองลงมาคือ คูสมรส/คนรัก และเพ่ือนในสถานที่
ทํางาน ตามลําดับผูบริโภคสวนใหญเริ่มด่ืมสุราแชผลไมครั้งแรก เมื่ออายุต่ํากวา 20 ป และมีเหตุจูง
ใจในการด่ืมคือ อยากลองรสชาต ิสวนเหตุจูงใจในการด่ืมในปจจุบันคือ ใชสุราแชผลไมเปนเครื่องด่ืม
รวมกับครอบครัว /เพ่ือนคานิยมของผูบริโภคที่มีตอสุราแชผลไม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวย
กับคานิยมที่วา เครื่องด่ืมสุราแชผลไมมีรสชาติเหมาะกับผูหญิงมากที่สุดสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคาและสถานที่จัดจําหนาย มีความสัมพันธทางลบตอปริมาณการด่ืมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับพ่ีนอง/ญาติสนิทมีความสัมพันธทางลบตอกลุมผูรวมด่ืม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 คูสมรส/คนรักและกลุมสมาคมที่สังกัดมีความสัมพันธทางลบตอ
ปริมาณในการด่ืมและความถี่ในการด่ืมแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ เพ่ือนสนิทมีความสัมพันธทางลบตอความถี่ในการด่ืม ปริมาณในการด่ืมแตละครัง้ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เพ่ือนในสถานที่ทํางานมีความสัมพันธทางลบตอความถี่ในการด่ืม 
ปริมาณในการด่ืมแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีความสัมพันธทางบวกตอ
สถานที่ด่ืมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อายุมีความสัมพันธตอสถานที่ด่ืมและบุคคลรวม
ด่ืม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05รายไดมีความสัมพันธตอสถานที่ด่ืมและโอกาสในการด่ืม
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อุทัยทิพย จันทรเพ็ญ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแบบผิดปกติของวัยรุน ในจังหวัดขอนแกนพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแบบผิดปกติของทั้งวัยรุนหญิงและชายในจังหวัดขอนแกนคือ การแสวงหาความทาทาย 
ความโนมเอียงที่จะด่ืม บรรทัดฐานทางสังคมดานการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คานิยมดานการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล การสูบบุหรี่ และสมรรถนะแหงตนในการปฏิเสธการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแบบผิดปกตขิองวัยรุนชายและหญิงแตกตางกันคือ 
ความกังวลในการเขาสังคม และทัศนคติตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีอิทธิพลเฉพาะตอการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแบบผิดปกติของวัยรุนชาย ความรูดานการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล การ
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คาดหวังผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางที่ดี การมีเพ่ือนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีอิทธิพล
เฉพาะตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแบบผิดปกติของวัยรุนหญิง  
 การศึกษานี้ชี้ใหเห็นวาการด่ืมแบบผิดปกติของวัยรุนชายและหญิงในจังหวัดขอนแกน
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งเหมือนและแตกตางกัน ดังนั้นการจัดกระทาเพ่ือลดการด่ืมของวัยรุนและ
การปองกันวัยรุนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแบบผิดปกติจึงควรมีรูปแบบที่เฉพาะของแตละเพศ โดย
ครอบคลุมปจจัยที่มีอิทธิพลดังที่ไดกลาวมาแลว นอกจากนี้ปจจัยที่พบดังกลาวมิไดมาจากอิทธิพล
จากภายในตัวบุคคลเพียงอยางเดียว บางสวนมาจากอิทธิพลของสังคมและวัฒนธรรม การจัดกระทํา
เพ่ือลดและปองกันปญหานี้จึงตองอาศัยความรวมมือจากผูใหญในสังคมทุกภาคสวนมิใชบุคลากร
ทางสุขภาพเพียงกลุมเดียว 
  ศศิธร สุภวรรณ (2554) ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องด่ืมเพ่ือความงาม(beauty drink) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 – 34 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือความงาม เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี สวนทัศนคติดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  
ปจจัยดานความรู ความเขาใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือความงาม พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามโดยมีความรูความเขาใจในผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือความงามโดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือความงาม เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับมาก และ
มีแรงจูงใจดานอารมณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ปจจัยดานสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือความงาม เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามไดรับ
อิทธิพลจากกลุมอางอิงทางตรง และกลุมอางอิงทางออม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องด่ืมเพ่ือความงามย่ีหอบิวติดริงค ประเภทเครื่องด่ืมเพ่ือความงาม
สูตรคอลลาเจน มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 3 ครั้งตอสัปดาห มีปริมาณการซื้อเฉลี่ย 2 ขวดตอครั้ง และ
มีจํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อ 378 บาทตอเดือน สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑคือ รานสะดวกซื้อ และมี
แหลงที่มาของการรับรูขาวสารขอมูลของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเพ่ือความงามผานทางโทรทัศน โดยมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ เมื่อบริโภคแลวจะบอกตอใหคนอ่ืนบริโภค อยูในระดับไมแนใจ 
และแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑในอนาคต อยูในระดับไมแนใจ 
 อนุสรณ บัวทอง (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องสังคม วัฒนธรรมกับการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในหญิงแรงงานพบวาหญิงวัยแรงงานมีคานิยมในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากข้ึน
หลังจากเลิกงานประจํา โดยเปนการชักชวนกันกันด่ืมในกลุมเพ่ือนๆ หรือ ด่ืมเองในบานพรอมกับ
การรองเพลงจากเครื่องเลนวีซีดีคาราโอเกะ เพ่ือความสนุกสนานรื่นเริง ประกอบกับหมูบานมีการจัด
งานตางๆ บอยข้ึน โดยเครื่องด่ืมแอลกออฮอลที่ไดรับความนิยมมากทสุดคือ เหลา รองลงมาคือ 
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เบียร สาเหตุที่นําไปสูการด่ืม คือ ถูกชักชวนโดยสามี และ เพ่ือน มีบุคคลในครอบครัวด่ืมอยูแลว 
อยากลอง และจากความเครียด หญิงวัยแรงงานสวนมากจะด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหลังจาก
แตงงานแลว เพราะเปนการเขาสังคม มีโอกาสเขารวมกิจกรรมในหมูบานมากข้ึนตามบทบาทที่มีใน
ชุมชน และจะกลับบานเมื่อถึงเวลาอันสมควรเนื่องจากมีภาระที่ตองรับผิดชอบตอครอบครัว 
 พนิทกา ศรีคัฒนพรหม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานครพบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญ คือ วัยรุนเพศหญิงอายุระหวาง 21 – 25 ป มีการศึกษาในระดับปริญญษตรี เปนนิสิต / 
นักศึกษา ซึ่งมีรายไดตอเดือนระหวาง 5,000 – 15,000 บาท สําหรับทัศคติตอการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลและบุหรี่ พบวาทัศคติของกลุมตัวอยางตอการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่โดย
รวมอยูในระดับไมแนใจ ซึ่งทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่มี
คาเฉลี่ยสูง ไดแก ไมเห็นดวยอยางย่ิงวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและสูบบุหรี่เปนอันตรายตอ
สุขภาพ ชีวิตและทรัพยสิน ไมเห็นดวยอยางย่ิงวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและสูบบุหรี่เปนการ
สิ้นเปลือง เห็นดวยวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและสูบบุหรี่เปนสิทธิสวนบุคคล ไมเห็นดวยวาการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและการสูบบุหรี่ไมวาที่ใดเปนสิ่งไมสมควรกระทํา สมควรเลิก และไมเห็น
ดวยกับความคิดอยากเลิกด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและสูบบุหรี่ ในสวนของพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและสูบบุหรี่ 2 – 
3 ครั้ง ตอสัปดาห มีปริมาณในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ 5 – 10 แกว / 5 – 10 มวน
ตอสัปดาห สวนสถานที่ที่กลุมตัวอยางด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและสูบบุหรี่เปนประจํามากที่สุด 
ไดแก ผับ / ผับก่ึงเธค / ดิสโกเธค เนื่องในโอกาสงานเลี้ยงฉลอง ปจจัยภายในหรือแรงจูงใจในการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ของกลุมตัวอยางพบวา ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ เพ่ือ
ชวยใหบรรยากาศในการสังสรรคมีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน สวนปจจัยภายนอก หรือ
แหลงขอมูลทีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ พบวา สื่อมวลชนที่กลุม
ตัวอยางเปดรับขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ในระดับมาก คือ โทรทัศน 
สื่อเฉพาะกิจที่กลุมตัวอยางเปดรีบขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ในระดับ
ปานกลาง คือ เมนูอาหาร / ที่รองแกว สื่อบุคคลที่กลุมตัวอยางเปดรับขอมูลเก่ียวกับการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ในระดับปานกลาง คือ เพ่ือน / คนรัก และสื่ออินเทอรเน็ตที่กลุม
ตัวอยางเปดรับขอมูลที่เก่ียวกับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ในระดับปานกลาง คือ 
เว็บไซต (Website) ที่มีขอมูลเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ นอกจากนี้ประเภทของสื่อที่ทํา
ใหกลุมตัวอยางสามารถรับรูขอมูลเก่ียวกับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและบุหรี่ ไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด คือ โทรทัศน 
 ชนาธิป เพ็ญกิตติ (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและการสื่อสาร ณ จุด
ซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลพรอมด่ืมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูบริโภคสวนใหญบริโภคสินคา ย่ีหอ Vodka Cruiser รองลงมาคือย่ีหอ Bacardi Breezer และย่ีหอ 
Spy Wine Cooler โดยนิยมบริโภคโดยเฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห ปริมาณโดยเฉลี่ย 2 ขวด/กระปองตอ
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ครั้ง โดยผูบริโภคสวนใหญตางมีเหตุผลในการบริโภคโดยใหความสําคัญมากที่สุด คือ หาซื้องาย 
รองลงมาคือ ชื่นชอบในรสชาติ สําหรับปจจัยดานการสื่อสาร ฯ จุดซื้อ ผูบริโภคใหความสําคัญระดับ
มาก คือ ดานการวางขายสินคาตองมีการสงเสริมการขาย ดานสื่อโฆษณาตองมีรูปแบบบรรจุภัณฑ 
ดานการแนะนําสินคาใหลองชิมสินคา ตัวอยาง สําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑสินคาของผูบริโภคให
ความสําคัญระดับมาก คือ ดานประโยชนหลักชวยผอนคลายความเครียด ดานรูปลักษณบรรจุภัณฑ
สวยงาม และดานความคาดหวังตองการรูปแบบบรรจุภัณฑใหม ผลการทดสอบ พบวา 
 1.  เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานประเภทสินคา ดานความถี่ในการ
บริโภคสินคา ดานปริมาณในการบริโภคสินคา และดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน ชื่นชอบใน
รสชาติ มีกลิ่นดึงดูดใจชวนใหด่ืม ความเชื่อมั่นในตราสินคา หาซื้อไดงาย มีรายการสงเสริมการขาย 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน มี
รสชาติใหเลือกหลากหลาย มีสีสันดึงดูดใจชวนใหด่ืม มีการจูงใจ ณ จุดซื้อ เหตุผลสวนตัว 
 2.  อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานประเภทสินคา ดานความถี่ในการ
บริโภคสินคา และดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน ชื่นชอบในรสชาติ มีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย มีสีสันดึงดูดใจชวนใหด่ืม ความเชื่อมั่นในตราสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 และดานปริมาณในการบริโภคสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และดานปริมาณในการบริโภคสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับ
ดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน กลิ่นดึงดูดใจชวนใหด่ืม มีการกระตุนจูงใจ ณ จุดซื้อ การ
สงเสริมการขาย ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3.  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานประเภทสินคา และดาน
เหตุผลในการบริโภคสินคา เชน ชื่นชอบในรสชาติ มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย มีสีสันดึงดูดใจชวน
ใหด่ืม หาซื้อไดงาย มีการกระตุนจูงใจ ณ จุดซื้อ มีการสงเสริมการขาย เหตุผลสวนตัว แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน กลิ่นดึงดูดใจชวนใหด่ืม มี
ความเชื่อมั่นในตราสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับดานความถี่ใน
การบริโภคสินคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4. อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานประเภทสินคา ดานเหตุผลในการ
บริโภคสินคา เชนมีกลิ่นดึงดูดใจชวนใหด่ืม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดาน
ความถี่ในการบริโภคสินคา ดานปริมาณในการบริโภคสินคา และดานเหตุผลในการบริโภคสินคา 
เชน ชื่นชอบในรสชาติ มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย มีการสงเสริมการขาย เหตุผลสวนตัว แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน มีสีสันดึงดูดใจ
ชวนใหด่ืม มีความเชื่อมั่นในตราสินคา หาซื้อไดงาย มีการกระตุนจูงใจ ณ จุดซื้อ ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5.  รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานประเภทสินคา ดานปริมาณในการ
บริโภคสินคา และดานเหตุผลในการบริโภคสินคา เชน ชื่นชอบในรสชาติ มีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย มีสีสันดึงดูดใจชวนใหด่ืม มีกลิ่นดึงดูดใจชวนใหด่ืม มีความเชื่อมั่นในตราสินคา หาซื้อ
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ไดงาย มีการกระตุนจูงใจ ณ จุดซื้อ มีการสงเสริมการขาย เหตุผลสวนตัว แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สําหรับดานความถี่ในการบริโภคสินคา ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 6.  สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานประเภทสินคา ดาน
ปริมาณในการบริโภคสินคา และดานเหตุผลในการบริโภคสินคา สินคา เชน ชื่นชอบในรสชาติ มี
รสชาติใหเลือกหลากหลาย มีสีสันดึงดูดใจชวนใหด่ืม มีกลิ่นดึงดูดใจชวนใหด่ืม มีความเชื่อมั่นในตรา
สินคา หาซื้อไดงาย มีการกระตุนจูงใจ ณ จุดซื้อ มีการสงเสริมการขาย เหตุผลสวนตัว แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สําหรับดานความถี่ในการบริโภคสินคา ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 7.  ปจจัยดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคอันไดแก 
สินคาที่บริโภค ปริมาณในการบริโภค และเหตุผลในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 และปจจัยดานการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคอันไดแก ความถี่
ในการบริโภคสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 8.  ปจจัยดานผลิตภัณฑสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคอันไดแก สินคาที่
บริโภค ปริมาณในการบริโภค และเหตุผลในการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ
ปจจัยดานผลิตภัณฑสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคอันไดแก ความถี่ในการ
บริโภคสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษา”ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัยตามข้ันตอนดังนี้ 
  1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ สตรีวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 18 - 59 ปและตองเปนผู
ที่มีอาชีพในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้   สตรีวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 18 - 59 ปใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง 
กรณีไมทราบจํานวนประชากรของกัลยา วานิชยบัญชา (2545: 26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความ
ผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5 %  ไดขนาดกลุมไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน เพ่ิมจํานวน
ตัวอยาง 15 คน จะไดเทากับจํานวน 400 คน 
 

 สูตรที่ใช n   =  
2

2

4e
Z  

 
 แทน n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
   Z  แทน  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่ง 
      ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่นที่กําหนด ซึ่งจะไดคา Z ที่ความเชื่อมั่น  

      Z 95. = 1.96  
   e  แทน  สัดสวนความคาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคือ (e = 0.05) 
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 ดังนั้น  n  =    2

2

)05(.4
)96.1(  

 
     =    384.16 หรือประมาณ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง 
 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชการสุมตัวอยางเลือกเขตที่ตองการ (Simple random sampling)  ปจจุบัน
กรุงเทพมหานครแบงเปน 6 กลุมพ้ืนที่ประกอบไปดวย 49 เขต ดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงพ้ืนที่กรงุเทพมหานครทั้ง 6 กลุม 
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 ผูวิจัยจะสุมจับฉลากเลือกเขตเพ่ือเปนตัวแทนของกลุมพ้ืนที่ กลุมพ้ืนที่ละ 1 เขตดังนี้ 
 1.  กลุมรัตนโกสินทร สุมจับไดเขต พญาไท 
 2.  กลุมบูรพา สุมจับไดเขต บางกะป 
 3.  กลุมศรีนครินทร สุมจับไดเขต มีนบุรี 
 4.  กลุมเจาพระยา สุมจับไดเขต วัฒนา 
 5.  กลุมกรุงธนใต สุมจับไดเขต คลองสาน 
 6.  กลุมกรุงธนเหนือ สุมจับไดเขต บางกอกนอย 
 

 ขั้นตอนที่ 2 ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling)  โดยในการสุมตัวอยางใน
ข้ันนี้จะเปนการกําหนดจํานวนโควตาของกลุมตัวอยางในแตละเขต โดยประชากรจํานวน 400 คน
จากทั้งหมด 6 เขตๆ ละเทาๆ กัน ดังนั้นกลุมตัวอยางในแตละเขตจะมีจํานวนประมาณ 66-67 คน 
 
ตาราง 2  แสดงรายชื่อกลุมการปกครอง เขตที่ไดทําการสุมและจํานวนกลุมตัวอยางแตละเขต 
 

กลุมการปกครอง เขตการปกครอง เขตที่สุมได 
จํานวน 

กลุมตัวอยาง 
แตละเขต 

1. กลุมรัตนโกสินทรมี 8 เขต พระนคร, ปอมปราบฯ, สัมพันธวงศ, บาง
รัก, พญาไท, ดุสิต, บางซื่อ, 
ราชเทวี 

พญาไท 67 คน 

2. กลุมบูรพามี 9 เขต ดอนเมือง, หลักสี่, สายไหม, บางเขน, 
จตุจักร, ลาดพราว, บึงกุม, วังทองหลาง, 
บางกะป 

บางกะป 67 คน 

3. กลุมศรีนครินทรมี 8 เขต สะพานสูง, มีนบุรี, คลองสามวา, หนอง
จอก, ลาดกระบัง, ประเวศ, สวนหลวง, คัน
นายาว 

มีนบุรี 67คน 

4. กลุมเจาพระยามี 9 เขต ดินแดง, หวยขวาง, วัฒนา, คลองเตย, 
บางนา, พระโขนง, สาทร, บางคอแหลม, 
ยานนาวา 

วัฒนา 66 คน 

5. กลุมกรุงธนใตมี 8 เขต บางขุนเทียน, บางบอน, จอมทอง, ราษฎร
บูรณะ, ทุงครุ, ธนบุรี, คลองสาน, บางแค 

คลองสาน 66 คน 

6. กลุมกรุงธนเหนือมี 7 เขต บางพลัด, ตลิ่งชัน, บางกอกนอย, 
บางกอกใหญ, ภาษีเจริญ,  
หนองแขม, ทวีวัฒนา 

บางกอกนอย 67 คน 

จํานวนรวม 49 เขต 6 เขต 400 คน 
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 ขั้นตอนที่ 3 ใชการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เมื่อไดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตจึงใชวิธีการเก็บขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง โดยกอนแจกแบบสอบถามผูวิจัยจะ
สอบถาม อายุ และ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลวา เคยบริโภคมากอนหรือไม ถาพบ
กลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติที่กําหนดจึงทําการแจกแบบสอบถาม 
 
2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเอง โดยแบงออกเปน 6 ตอนคือ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับ
รายได อาชีพ และสถานภาพสมรส โดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices 
question) 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูตอบแบบสอบถาม โดย
ใชคําถามที่ให เลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล แบบสอบถาม ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดโดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมในการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ม ี2 ชวง ดังนี้ 
 ชวงที่ 1 กลุมอางอิงด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือไม มี 2 คําตอบใหเลือกคือ ด่ืม หรือ ไม
ด่ืม 
 ชวงที่ 2 กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการด่ืมของผูตอบแบบสอบถามหรือไม โดยใชคําถามที่ให
เลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับคานิยมในการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับข้ันตอนดังนี้ 
 1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความตางๆ ทฤษฎี หลักการและงานวิจัยที่
เก่ียวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจัยและการสราง
แบบสอบถาม 
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 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเก่ียวของกับปจจัยตางๆ ที่สงผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สราง
ข้ึนมาจะตองมีความชัดเจนและสอดคลองกับความมุงหมายของการวิจัย 
 3.  นําขอมูลที่ไดศึกษามาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ให
ครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความเที่ยงตรง และเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
 5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะในข้ันที่ 4 จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา
สารนิพนธตรวจสอบความถูกตองและความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) โดยนําไป
ทดสอบกับกลุมที่ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริงจํานวน 30 คนเพ่ือปรับปรุงแกไขเพ่ือความสมบูรณ
ครั้งสุดทาย 
 6.  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ใชวิธีการสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบง
ลักษณะของการเก็บขอมูลที่ทําการศึกษาเปน 2 ลักษณะ คือ 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการตอบแบบสอบถามของสตรีวัยทํางานที่มีการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง   
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควา
เอกสาร รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ งานวิชาการ บทความ ขอมูลอินเตอรเน็ต และรายงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาในครั้งนี้ 
 
 การจัดกระทําขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามคืน ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาวิเคราะห ประมวลผลขอมูล โดยใช
เครื่องคอมพิวเตอร ซึ่งใชโปรแกรมประมวลผลทางคอมพิวเตอร 
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4. การวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามตอนที่ 1 มาหาคาความถี่ และคารอยละเพ่ือใชอธิบายปจจัยสวนบุคคล 
 2.  นําแบบสอบถามตอนที่ 2 มาหาคาความถี่ และคารอยละเพ่ือใชอธิบายพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 3.  นําแบบสอบถามตอนที่ 3 มาหาคาความถี่ และคารอยละเพ่ือใชอธิบายปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 4.  นําแบบสอบถามตอนที่ 4 มาหาคาความถี่ และคารอยละเพ่ือใชบุคคลอางอิงทางดาน
สังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 5.  นําแบบสอบถามตอนที่ 5 มาหาคาความถี่ และคารอยละเพ่ือใชอธิบายแรงจูงใจสวน
บุคคลในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 6.  นําแบบสอบถามตอนที่ 6 มาหาคาความถี่ และคารอยละเพ่ือใชอธิบายคานิยมในการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
5.สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหสถิติพื้นฐาน  
  อัตราสวนรอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 44) 
  

    P = 
n

f )100(
 

 
  เมื่อ   P  แทน คารอยละ หรือ % (Percentage) 
     f  แทน คาความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ 
     n  แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
 2.  การวิเคราะหสถิติเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  การทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร 2 กลุม ใชสูตรไค-สแควร (Chi-square(2))  
ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 ใชทดสอบ เพ่ือทดสอบตัวแปรดานประชากรศาสตร ตัวแปรดานสวนประสม
ทางการตลาด ตัวแปรดานกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมและตัวแปรดานจิตวิทยาที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 181) 
 

    





k
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E
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   เมื่อ  Oi    แทน คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต 
                    Ei   แทน คาความถี่ที่คาดหวังไวหรือความถี่ที่ไดมาตามทฤษฎี 
                      k    แทน จํานวนกลุมของเหตุการณ           
 
 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Tests)           
 1. ลักษณะสวนบุคคล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน: สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Chi-Square 
 2. ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน: สถิติที่ใชในการทดสอบคือ 
Chi-Square 
 3. ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน: สถิติที่ใชในการทดสอบคือ 
Chi-Square 
 4. ปจจัยดานจิตวิทยา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน: สถิติที่ใชในการทดสอบคือ Chi-Square 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง”ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใช
สถิติ ซึ่งกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน จํานวนตัวอยาง 
 Sig แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 ²  แทน คาที่ใชพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย  
ครั้งนี้ ผูวิจัยนําเสนอในรูปของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. ขอมูลเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรสและรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
 2. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
 3. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภค 
 4. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก คานิยมและ
แรงจูงใจ  
 5. ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. สวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 2. ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
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 3. ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 4. ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย คานิยมและแรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูบริโภค โดยนําเสนอรูปแบบความถี่และรอยละซึ่ง
จําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรสและรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับลักษณะขอมูลของผูบริโภค 
 

ลักษณะขอมูลของผูบริโภค 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

อายุ 
18 – 24 ป 
25 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 – 45 ป 
46 – 52 ป 
53 – 59 ป* 

 
35 
53 
179 
75 
58 
0 

 
8.8 
13.3 
44.8 
18.8 
14.3 

0 
รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต่ํากวาปริญญาตรี* 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
0 

213 
187 

 
0 

53.3 
46.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ลักษณะขอมูลของผูบริโภค 
จํานวน 

(คน) รอยละ 

อาชีพ 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ* 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย / อาชีพอิสระ 
รับจาง / พนักงานโรงงาน* 

 
0 

373 
27 
0 

 
0 

93.2 
6.8 
0 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 
45,001 บาทข้ึนไป 

 
26 
40 
79 
255 

 
6.5 
10.0 
19.7 
63.8 

รวม 400 100.0 
สถานภาพสมรส 

โสด 
สมรส 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
238 
135 
27 

 
59.4 
33.8 
6.8 

รวม 400 100.0 
   
 หมายเหตุ ขอมูลที่เปนจํานวน 0 คน ไมไดนํามาใชในการวิเคราะห 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 32 – 38 ป จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 
44.8 รองลงมาคือกลุมที่มีอายุ 39 – 45 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  กลุมที่มีอายุ 46 – 
52 ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.3 กลุมที่มีอายุ 25 – 31 ป จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
13.3 และกลุมที่มีอายุ 18 – 24 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมามีระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 187 คน คิดเปน
รอยละ 46.7 
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 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 373 คน 
คิดเปนรอยละ 93.2 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ซึ่งผลการ
ตอบแบบสอบถามมีความแตกตางกันมากในเรื่องอาชีพ ทําใหไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐาน
ได 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 
บาทข้ึนไป จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.8 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 
บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 รองลงมาคือรายไดเฉลี่ยต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
 ดานสถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกลุมสถานภาพโสด จํานวน 238 
คน คิดเปนรอยละ 59.4 รองลงมาคือมีกลุมสถานภาพสมรส จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 
และกลุมสถานภาพ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8  
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับลักษณะขอมูลของผูบริโภค จัดกลุมใหม 
 

ลักษณะขอมูลของผูบริโภค 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

อายุ 
18 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 – 45 ป 
46 – 52 ป 

 
88 
179 
75 
58 

 
22.0 
44.8 
18.8 
14.4 

รวม 400 100.0 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 
45,001 บาทข้ึนไป 

 
66 
79 
255 

 
16.5 
19.7 
63.8 

รวม 400 100.0 
สถานภาพสมรส 

โสด 
สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
238 
162 

 
59.5 
40.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 32 – 38 ป จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 
44.8 รองลงมาคือกลุมที่มีอายุ 18 – 31 ป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 กลุมที่มีอายุ 39 – 45 
ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  และกลุมที่มีอายุ 46 – 52 ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.4  
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 
บาทข้ึนไป จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.8 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 
บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 30,000 บาท จํานวน 66 
คน คิดเปนรอยละ 16.5  
 ดานสถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกลุมสถานภาพโสด จํานวน 238 
คน คิดเปนรอยละ 59.5 และกลุมสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 162 คน คิด
เปนรอยละ 40.5  
 
 2. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยนําเสนอรูปแบบความถี่และรอยละซึ่งจําแนกตาม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลมากที่สดุตอการเลือกซ้ือและบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ตราย่ีหอ 
รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาตรบรรจุตอขวด 
ปริมาณดีกรีในเครื่องด่ืม 
รสชาติของเครื่องด่ืม 
ประเทศผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นๆ * 

 
 

53 
14 
13 
320 
0 

 
 

13.2 
3.5 
3.3 
80.0 

0 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
จํานวน 

(คน) รอยละ 

ปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สดุตอการเลือกซ้ือและบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน* 
ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ  
ราคาตองเหมาะสมกับปริมาณและตราสินคา 
ราคาตองไมเปลี่ยนแปลงบอย 

 
 
0 

359 
27 
14 

 
 
0 

89.8 
6.8 
3.4 

รวม 400 100.0 
ปจจัยดานชองทางจําหนายที่มีอิทธิพลมากที่สดุตอการเลือกซ้ือและ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและสะดวก 
การจัดวางสินคาอยูในตําแหนงที่พบเห็นไดงาย 
มีบรรยากาศการจัดเรียงสินคา และการตกแตงที่ดึงดูดใจ 

 
 

241 
14 
145 

 
 

60.3 
3.5 
36.2 

รวม 400 100.0 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สดุตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ดานสื่อโฆษณา 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล 
การโฆษณาทางวิทยุ 
การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 
การโฆษณาทางปายโฆษณา/ปายบิลบอรด 

 
 

 
159 
27 
80 
134 

 
 

 
39.8 
6.7 
20.0 
33.5 

รวม 400 100.0 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สดุตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด 
เครื่องด่ืมมีของแถม/ชิงโชครับรางวัล/แจกใหชิมฟร ี
พนักงานมีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย                                                       
การจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 

 
 
 

56 
144 
200 

 
 
 

14.0 
36.0 
50.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนก
ตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก รสชาติของเครื่องด่ืม จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 80 
รองลงมา ไดแก ตราย่ีหอ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 รองลงมา ไดแก รูปลักษณบรรจุ
ภัณฑ/ปริมาตรบรรจุตอขวด จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 รองลงมา ไดแก ปริมาณดีกรีใน
เครื่องด่ืม จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 ปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ จํานวน 359 คน คิดเปนรอยละ 89.8 
รองลงมา ไดแก ราคาตองเหมาะสมกับปริมาณและตราสินคา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
รองลงมา ไดแก ราคาตองไมเปลี่ยนแปลงบอย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4  
 ปจจัยดานชองทางการจําหนายที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดืม่
แอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานชองทางการจําหนายที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและ
สะดวก จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.3 รองลงมา ไดแก มีบรรยากาศการจัดเรียงสินคา และ
การตกแตงที่ดึงดูดใจ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 รองลงมา ไดแก การจัดวางสินคาอยูใน
ตําแหนงที่พบเห็นไดงาย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในดานสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือ
และบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ในดานสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมา ไดแก 
การโฆษณาทางปายโฆษณา/ปายบิลบอรด จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมา ไดแก 
การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 รองลงมา ไดแก การโฆษณา
ทางวิทยุ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7  
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในดานเครื่องมือการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพล
มากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ในดานเครื่องมือการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก การจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล จํานวน 200 คน คิดเปน
รอยละ 50รองลงมา ไดแก การแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 
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รองลงมา ไดแก การแจกของแถม/การชิงโชครับของรางวัล/การแจกใหชิมเครื่องด่ืมฟรี จํานวน 56 
คน คิดเปนรอยละ 14.0  
 
ตาราง 6  แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาด จัดกลุมใหม 
 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการเลือกซ้ือและบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาตรบรรจุตอขวด/ปริมาณดีกรี
ในเครื่องด่ืม 

รสชาติของเครื่องด่ืม 

 
 
 

80 
320 

 
 
 

20.0 
80.0 

รวม 400 100.0 
ปจจัยดานราคาที่ มีอิทธิพลมากที่สุดตอการเลือกซ้ือและบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ  
ราคาตองเหมาะสมกับปริมาณและตราสินคา/ราคาตองไม

เปลี่ยนแปลงบอย 

 
 

359 
 

41 

 
 

89.8 
 

10.2 
รวม 400 100.0 

ปจจัยดานชองทางจําหนายที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการเลือกซ้ือและ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและสะดวก 
การจัดวางสินคาอยูในตําแหนงที่พบเห็นไดงาย/มีบรรยากาศการ

จัดเรียงสินคาและการตกแตงที่ดึงดูดใจ 

 
 

241 
 

159 

 
 

60.3 
 

39.7 
รวม 400 100.0 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ดานสื่อโฆษณา 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล 
การโฆษณาทางวิทยุ/การโฆษณาทางปายโฆษณา/ปายบิลบอรด 
การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 

 
 
 

159 
161 
80 

 
 

 
39.8 
40.2 
20.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนก
ตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก รสชาติของเครื่องด่ืม จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 
80.0 และคือ ตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาตรบรรจุตอขวด/ปริมาณดีกรีในเครื่องด่ืม จํานวน 
80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  
 ปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ จํานวน 359 คน คิดเปนรอยละ 89.8 และ
ราคาตองเหมาะสมกับปริมาณและตราสินคา/ ราคาตองไมเปลี่ยนแปลงบอย จํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 10.2  
 ปจจัยดานชองทางการจําหนายที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดืม่
แอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานชองทางการจําหนายที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและ
สะดวก จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.3 และมีบรรยากาศการจัดเรียงสินคาและการตกแตงที่
ดึงดูดใจ/การจัดวางสินคาอยูในตําแหนงที่พบเห็นไดงาย จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.7 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในดานสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซ้ือ
และบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ในดานสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมา ไดแก 
การโฆษณาทางปายโฆษณา/ปายบิลบอรด/การโฆษณาทางวิทยุ  จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 
40.2 และการโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  
 
 3. ขอมูลเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่มีผลตอการเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอรูปแบบความถี่และรอยละซึ่งจําแนกตามบุคคลอางอิงที่มีการด่ืม
และมีอิทธิพลตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

บุคคลอางอิงเหลาน้ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บิดา 

ด่ืม 
ไมด่ืม 

 
 

229 
171 

 
 

57.3 
42.7 

รวม 400 100.0 
มารดา 

ด่ืม 
ไมด่ืม 

 
133 
267 

 
33.3 
66.7 

รวม 400 100.0 
พี่นอง/ญาติ 

ด่ืม 
ไมด่ืม 

 
319 
81 

 
79.8 
20.2 

รวม 400 100.0 
คูสมรส/คนรัก 

ด่ืม 
ไมด่ืม 

 
226 
174 

 
56.5 
43.5 

รวม 400 100.0 
เพื่อนสนิท 

ด่ืม 
ไมด่ืม 

 
305 
95 

 
76.2 
23.8 

รวม 400 100.0 
เพื่อนในสถานที่ทํางาน 

ด่ืม 
ไมด่ืม 

 
374 
26 

 
93.5 
6.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มีผลตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวาบิดา
ของผูตอบแบบสอบถามมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 ไมด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.7 มารดาของผูตอบแบบสอบถามมีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ไมด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 267 
คน คิดเปนรอยละ 66.7 พ่ีนอง/ญาติของผูตอบแบบสอบถามมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 
319 คน คิดเปนรอยละ 79.8 ไมด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 คู
สมรส/คนรักของผูตอบแบบสอบถามมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 
56.5 ไมด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 เพ่ือนสนิทของผูตอบ
แบบสอบถามมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.2 ไมด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 เพ่ือนในสถานที่ทํางานของผูตอบแบบสอบถามมี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 374 คน คิดเปนรอยละ 93.5 ไมด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลใน 
     การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม 
จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ตัวเอง 
บิดา/มารดา 
พ่ีนอง/ญาติ* 
คูสมรส/คนรัก* 
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
ดารา/ศิลปน/นักรอง/บุคคลที่มีชื่อเสียง* 

 
67 
13 
0 
0 

320 
0 

 
16.8 
3.2 
0 
0 

80.0 
0 

รวม 400 100.0 
  
 หมายเหตุ ขอมูลที่เปนจํานวน 0 คน ไมไดนํามาใชในการวิเคราะห 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 
400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเพ่ือนสนิท/เพ่ือนในสถานที่ทํางานมีอิทธิพลมากที่สุด
ตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 80.0 รองลงมา เห็นวา
เปนตัวเอง จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 รองลงมา เห็นวาเปนพอ/แม จํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 3.2  
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลใน 
     การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จัดกลุมใหม 
 

กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ตัวเองและครอบครัว 
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 

 
80 
320 

 
20.0 
80.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 
400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเพ่ือนสนิท/เพ่ือนในสถานที่ทํางานมีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 80.0 และเห็นวาเปนตัวเองและ
ครอบครัว จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  
 
 4. ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือและ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอรูปแบบ
ความถี่และรอยละซึ่งจําแนกตามเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภค 
 

แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(คน) รอยละ 

เหตุผลในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
อยากลองรสชาติ 
ด่ืมตามบุคคลอ่ืนในครอบครัว 
ตองการเขาสังคม 
เพ่ือนชักชวนใหด่ืม 
ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 
ด่ืมแลวมีประโยชนตอสุขภาพ* 
อิทธิพลจากการโฆษณา* 

 
306 
13 
13 
27 
41 
0 
0 

 
76.5 
3.2 
3.2 
6.8 
10.3 

0 
0 

รวม 400 100.0 
เหตุผลในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบัน 

ชอบในรสชาติ 
ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน 
ตองการเขาสังคม 
ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน* 
ด่ืมแลวมีประโยชนตอสุขภาพ* 
อิทธิพลจากการโฆษณา* 

 
93 
199 
108 
0 
0 
0 

 
23.2 
49.8 
27.0 

0 
0 
0 

รวม 400 100.0 
  
 หมายเหตุ ขอมูลที่เปนจํานวน 0 คน ไมไดนํามาใชในการวิเคราะห 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 
400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 ดานแรงจูงใจของผูบริโภค จากเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคืออยากลองรสชาติ 
จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 รองลงมา คือด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน จํานวน 41 
คน คิดเปนรอยละ 10.3 รองลงมา คือเพ่ือนชักชวนใหด่ืม จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
รองลงมา คือด่ืมตามบุคคลอ่ืนในครอบครัว จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และด่ืมตองการเขา
สังคม จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 
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 ดานแรงจูงใจของผูบริโภค จากเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบัน ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบัน คือใชเปนเครื่องด่ืม
รวมกับครอบครัว/เพ่ือน จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.8 รองลงมา คือตองการเขาสังคม 
จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 รองลงมา คือชอบในรสชาติ จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 
23.2 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภค  
     จัดกลุมใหม 
 

แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

เหตุผลในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
อยากลองรสชาต ิ
ด่ืมตามบุคคลอ่ืนในครอบครัว/ตองการเขาสังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม 
ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 

 
306 
53 
41 

 
76.5 
13.3 
10.2 

รวม 400 100.0 
 
 ดานแรงจูงใจของผูบริโภค จากเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคืออยากลองรสชาติ 
จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 รองลงมาคือด่ืมตามบุคคลอ่ืนในครอบครัว/ตองการเขาสังคม/
เพ่ือนชักชวนใหด่ืม จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 และด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3  
  
ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     ผูบริโภค 
 

คานิยมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

ผูหญิงสมัยใหมตองดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน 
ใช 
ไมใช 

 
226 
174 

 
56.5 
43.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 12  (ตอ) 
 

คานิยมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(คน) รอยละ 

การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถสรางความม่ันใจใหตนเองได 
ใช 
ไมใช 

 
106 
294 

 
26.5 
73.5 

รวม 400 100.0 
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ 

ใช 
ไมใช 

 
319 
81 

 
79.8 
20.2 

รวม 400 100.0 
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได 

ใช 
ไมใช 

 
360 
40 

 
90 
10 

รวม 400 100.0 
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมกัน
ระหวางเพศ 

ใช 
ไมใช 

 
 

67 
333 

 
 

16.8 
83.2 

รวม 400 100.0 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร 

ใช 
ไมใช 

 
120 
280 

 
30.0 
70.0 

รวม 400 100.0 
ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ใช 
ไมใช 

 
200 
200 

 
50.0 
50.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 
400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 ดานคานิยมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล คานิยมที่วาผูหญิงสมัยใหมตองด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาใช จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 มี
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 คานิยมที่วาการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลสามารถสรางความมั่นใจใหตนเองได มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาใช จํานวน 106 คน 
คิดเปนรอยละ 26.5 มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5 คานิยม
ที่วาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับได มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาใช 
จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 79.8 มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช จํานวน 81 คน คิดเปนรอย
ละ 20.2 คานิยมที่วาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได มีผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาใช จํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90 มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช 
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 คานิยมที่วาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความ
เทาเทียมกันระหวางเพศ มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาใช จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 มี
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช จํานวน 333 คน คิดเปนรอยละ 83.2 คานิยมที่วาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาใช จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 
มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70 คานิยมที่วาในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาใช จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 
50 มีผูตอบแบบสอบถามเห็นวาไมใช จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 
 
 5. ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยนําเสนอรูปแบบความถี่และ
รอยละซึ่งจําแนกตาม อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สถานที่ที่มักซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลมากที่สุด สถานที่ที่มักด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากที่สุด บุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน
มากที่สุด และโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     ผูบริโภค 
 

ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

อายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
ต่ํากวา 18 ป 

18 – 24 ป 
25 – 31 ป 
32 – 38 ป 
39 ปข้ึนไป* 

 
146 
188 
39 
27 
0 

 
36.5 
47.0 
9.8 
6.7 
0 

รวม 400 100.0 
ความถี่ในการซ้ือและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห 

1 ครั้ง 
2 – 3 ครั้ง 
4 – 5 ครั้ง* 
6 ครั้งข้ึนไป 

 
214 
67 
0 

119 

 
53.5 
16.8 

0 
29.8 

รวม 400 100.0 
ปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน   
1 – 2 ด่ืมมาตรฐาน 
3 – 4 ด่ืมมาตรฐาน    
มากกวา 4 ด่ืมมาตรฐานข้ึนไป 

 
188 
106 
92 
14 

 
47.0 
26.5 
23.0 
3.5 

รวม 400 100.0 
สถานที่ที่มักซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สุด 

รานคา/รานสะดวกซื้อ  
หางสรรพสินคา/ซูเปอรมารเกต 
รานอาหาร/ภัตตาคาร   
คลับ/บาร/ดิสโกเธค 

 
133 
40 
121 
106 

 
33.2 
10.0 
30.3 
26.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 13  (ตอ) 
 

ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
(คน) รอยละ 

สถานที่ที่มักดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สุด 
ที่พักอาศัยของตนเอง    
ที่พักอาศัยของญาติพ่ีนอง/เพ่ือนสนิท 
รานอาหาร/ภัตตาคาร   
คลับ/บาร/ดิสโกเธค 

 
26 
54 
120 
200 

 
6.5 
13.5 
30.0 
50.0 

รวม 400 100.0 
บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด  

ด่ืมคนเดียว   
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน   
ครอบครัว 
คูสมรส/คนรัก 

 
13 
347 
13 
27 

 
3.2 
86.8 
3.3 
6.8 

รวม 400 100.0 
โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

วันหยุดพักผอน/วันหยุดสุดสัปดาห  
งานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ  
เทศกาลสําคัญตางๆ     
ไมจํากัดวาระในการด่ืม 

 
40 
241 
66 
53 

 
10.0 
60.3 
16.5 
13.2 

รวม 400 100.0 
 
 หมายเหตุ ขอมูลที่เปนจํานวน 0 คน ไมใชในการทดสอบ 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกเมื่ออายุ 18 – 24 ป จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมาคือ
อายุต่ํากวา 18 ป จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมาคืออายุ25 – 31 ป จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8 และอายุ 32 – 38 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 
 ดานความถี่ในการซ้ือและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 
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รองลงมาคือมีความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 6 ครั้ง/สัปดาหข้ึนไป จํานวน 119 คน 
คิดเปนรอยละ 29.8 รองลงมาคือมีความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 2 – 3 ครั้ง/สัปดาห 
จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 
 ดานปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน จํานวน 188 คน 
คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมามีปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 – 2 ด่ืม
มาตรฐาน จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 รองลงมามีปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ในแตละครั้ง 3 – 4 ด่ืมมาตรฐาน จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และ มีปริมาณในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง มากกวา 4 ด่ืมมาตรฐานข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
 ดานสถานที่ที่ผูบริโภคมักซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีการซื้อที่รานคา/รานสะดวกซื้อ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมามีการซื้อที่
รานอาหาร/ภัตตาคารจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 รองลงมามีการซื้อที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค 
จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และ  มีการซื้อที่หางสรรพสินคา/ซูเปอรมารเกต จํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10.0 
 ดานสถานที่ที่ผูบริโภคมักดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีการด่ืมที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมามีการด่ืมที่
รานอาหาร/ภัตตาคารจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมามีการด่ืมที่ที่พักอาศัยของญาติ
พ่ีนอง/เพ่ือนสนิท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และ  มีการด่ืมที่ที่พักอาศัยของตนเอง จํานวน 
26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
 ดานบุคคลที่ ผูบริโภคมักดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยกันมากที่สุด  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีการด่ืมกับเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 86.8 
รองลงมามีการด่ืมกับคูสมรส/คนรัก จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 รองลงมามีการด่ืมคนเดียว 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และมีการด่ืมกับครอบครัว จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
 ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีการด่ืมในงานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.3 รองลงมามี
การด่ืมในงานเทศกาลสําคัญตางๆ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 รองลงมามีการด่ืมในวันหยุด
พักผอน/วันหยุดสุดสัปดาห จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และมีการด่ืมโดยไมจํากัดวาระใน
การด่ืม จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานทางการวิจัย 
 สมมติฐานทางการวิจัยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 1.  ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 3. ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 4. ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 5. ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย คานิยมและแรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
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ตาราง 14 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

อายุในการดื่ม
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอลครั้ง
แรก 

จํานวนครั้งใน
การซ้ือเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตอ

สัปดาห 

ปริมาณในการ
ดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลตอ
ครั้ง 

สถานที่ที่
เลือกซ้ือ
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

สถานที่ที่
เลือกดื่ม
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

บุคคลที่รวม
ดื่มดวยมาก

ที่สดุ 

โอกาสในการ
ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

1. ลักษณะสวนบุคคล        
อายุ √ √ √ √ √ √ √ 
ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด √ √ √ √ √ √ √ 
อาชีพ X X X X X X X 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน √ √ √ √ √ √ √ 
2. ปจจัยสวนประสมการตลาด        

ดานผลิตภัณฑ X √ √ √ √ √ √ 
ดานราคา √ √ √ √ √ √ √ 
ดานชองทางการจําหนาย √ √ √ √ √ √ √ 
ดานการสงเสริมการตลาด        
  ดานสื่อโฆษณา √ √ √ √ √ √ √ 

  ดานเครื่องมือสงเสริมการขาย √ √ √ √ √ √ √ 
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ตาราง 14  (ตอ) 

 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

อายุในการดื่ม
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอลครั้ง
แรก 

จํานวนครั้งใน
การซ้ือเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตอ

สัปดาห 

ปริมาณในการ
ดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลตอ
ครั้ง 

สถานที่ที่
เลือกซ้ือ
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

สถานที่ที่
เลือกดื่ม
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

บุคคลที่รวม
ดื่มดวยมาก

ที่สดุ 

โอกาสในการ
ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

3. กลุมอางอิงทางดานสงัคมและ
วัฒนธรรม        
บุคคลอางอิง        

บิดา √ √ √ √ √ √ √ 
มารดา √ √ √ √ √ √ √ 
พ่ีนอง/ญาต ิ √ √ √ √ √ √ √ 
คูสมรส/คนรัก √ √ √ √ √ √ √ 
เพ่ือนสนิท √ √ √ √ √ √ √ 
เพ่ือนในสถานทีท่ํางาน √ √ √ √ √ X √ 
บุคคลที่มีอิทธิพล        

ตัวเองและครอบครัว X √ √ √ √ √ √ 
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนในทีท่ํางาน X √ √ √ √ √ √ 
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ตาราง 14 (ตอ) 
  

    

 √   = เปนไปตามสมมติฐาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 X   = ไมเปนไปตามสมมตฐิาน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ในการวิจัยนี้ผูวิจัยขออธิบายเฉพาะตัวแปรที่เปนไปตามสมมติฐานเทานัน้ 

ตัวแปรอิสระ 

อายุในการดื่ม
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล
ครั้งแรก 

จํานวนครั้งใน
การซ้ือ

เครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตอ

สัปดาห 

ปริมาณใน
การดื่ม

เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล

ตอครั้ง 

สถานที่ที่
เลือกซ้ือ
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

สถานที่ที่
เลือกดื่ม
เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

บุคคลที่รวม
ดื่มดวยมาก

ที่สดุ 

โอกาสใน
การดื่ม

เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

4. แรงจูงใจในการด่ืม        
เหตุผลในการด่ืมครั้งแรก √ √ √ √ √ √ √ 
เหตุผลในการด่ืมในปจจุบัน √ √ √ √ √ √ √ 
5. คานิยมในการด่ืม        
ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมแอลกอฮอลเปน √ √ √ √ √ √ √ 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได √ √ √ √ √ √ √ 
การด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ √ √ √ √ √ √ √ 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได √ √ √ √ √ √ √ 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสัญลักษณความเทาเทียมกัน √ √ √ √ √ √ √ 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร √ √ √ √ √ √ √ 
ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล √ √ √ √ X √ √ 
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การทดสอบสมมติฐานลักษณะขอมูลของผูบริโภค 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร แบงเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
  H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
  H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
     ครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
อายุ 

ตํ่ากวา 18 ป 18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 
รวม 

48 38 2 0 88 ต่ํากวา 31 ป 
(12%) (9.5%) (0.5%) (0%) (22%) 

86 67 21 5 179 32 - 38 ป 
(21.5%) (16.8%) (5.2%) (1.2%) (44.8%) 

10 49 16 0 75 39 - 45 ป 
(2.5%) (12.2%) (4.0%) (0%) (18.8%) 

2 34 0 22 58 46 - 52 ป 
(0.5%) (8.5%) (0%) (5.5%) (14.5%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 63.342  Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ครั้งแรกต่ํากวา 18 ปมากที่สุด จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 12 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32 - 
38 ป มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ปมากที่สุด จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 
21.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกอายุ 18 - 24 ป
มากที่สุด จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 52 ป มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกอายุ 18 - 24 ปมากที่สุด จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 พบวามีคา 
² เทากับ 63.342 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่มแอลกอฮอล
ตอสัปดาห อายุ 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

33 4 51 88 ต่ํากวา 31 ป 

(8.2%) (1.0%) (12.8%) (22%) 
88 57 34 179 32 - 38 ป 

(22%) (14.2%) (8.5%) (44.8%) 
36 5 34 75 39 - 45 ป 

(9.0%) (1.2%) (8.5%) (18.8%) 
57 1 0 58 46 - 52 ป 

(14.2%) (0.2%) (0%) (14.5%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 125.409  Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมแอลกอฮอล 6 ครั้งข้ึนไป/สัปดาหมากที่สุด จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 32 - 38 ป ป มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาหมาก
ที่สุดจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป มีความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาหมากที่สุด จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9  ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 52 ป มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาหมากที่สุด 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 มีคา ² เทากับ 125.409 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
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กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
อายุ นอยกวา 1 

ดื่มมาตรฐาน 
1 - 2 ดื่ม

มาตรฐาน 
3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 4 ดื่ม
มาตรฐาน 

รวม 

27 23 38 0 88 ต่ํากวา 31 ป 
(6.8%) (5.8%) (9.5%) (0%) (22%) 

70 50 47 12 179 32 - 38 ป 
(17.5%) (12.5%) (11.8%) (3.0%) (44.8%) 

36 31 6 2 75 39 - 45 ป 
(9.0%) (7.8%) (1.5%) (0.5%) (18.8%) 

55 2 1 0 58 46 - 52 ป 
(13.8%) (0.5%) (0.2%) (0%) (14.5%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 99.274 Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง 3 - 4  ด่ืมมาตรฐานมากที่สุด จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 32 - 38 ป ป ป มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง นอยกวา 1 ด่ืม
มาตรฐานมากที่สุดจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุด จํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 9  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 52 มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง นอยกวา 1 
ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 พบวามีคา ² เทากับ 99.274 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
อายุ รานคา/ราน

สะดวกซ้ือ 
หางสรรพสินคา/
ซูเปอรมารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

42 0 20 26 88 ต่ํากวา 31 ป 
(10.5%) (0%) (5.0%) (6.5%) (22%) 

67 24 59 29 179 32 - 38 ป 
(16.8%) (6.0%) (14.8%) (7.2%) (44.8%) 

23 16 20 16 75 39 - 45 ป 
(5.8%) (4.0%) (5.0%) (4.0%) (18.8%) 

1 0 22 35 58 46 - 52 ป 
(0.2%) (0%) (5.5%) (8.8%) (14.5%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 87.117  Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
รานคา/รานสะดวกซื้อมากที่สุด จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32 
- 38 ป มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อมากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
16.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ
มากที่สุด จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 52 มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 พบวามีคา ² 
เทากับ 87.117 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.5 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

อายุ ที่พักอาศยั
ของ

ตนเอง 

ที่พักอาศยั
ของญาติพี่
นอง/เพื่อน

สนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

1 3 33 51 88 ต่ํากวา 31 ป 
(0.2%) (0.8%) (8.2%) (12.8%) (22%) 

10 26 54 89 179 32 - 38 ป 
(2.5%) (6.5%) (13.5%) (22.2%) (44.8%) 

15 2 33 25 75 39 - 45 ป 
(5.8%) (4.0%) (5.0%) (4.0%) (18.8%) 

0 23 0 35 58 46 - 52 ป 
(0%) (5.8%) (0%) (8.8%) (14.5%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 102.087  Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุด จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32 - 
38 ป มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
22.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร
มากที่สุด จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 52 มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 พบวามีคา ² เทากับ 
102.087 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
     รวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

อายุ ดื่มคน
เดียว 

เพื่อนสนิท/
เพื่อน

รวมงาน 
ครอบครวั 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

1 86 0 1 88 ต่ํากวา 31 ป 
(0.2%) (21.5%) (0%) (0.2%) (22%) 

10 146 0 23 179 32 - 38 ป 
(2.5%) (36.5%) (0%) (5.8%) (44.8%) 

2 57 13 3 75 39 - 45 ป 
(0.5%) (14.2%) (3.2%) (0.8%) (18.8%) 

0 58 0 0 58 46 - 52 ป 
(0%) (14.5%) (0%) (0%) (14.5%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 85.192  Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน
ที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน
คือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ 32 - 38 ป มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 146 
คน คิดเปนรอยละ 36.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือ
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
46 - 52 มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 58 คน คิด
เปนรอยละ 14.5 พบวามีคา ² เทากับ 85.192 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.7 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

อายุ 
วันหยุด
พักผอน/
วันหยุด

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระการ

ดื่ม 

รวม 

4 59 22 3 88 ต่ํากวา 31 ป 
(1%) (14.8%) (5.6%) (0.8%) (22%) 
23 99 24 23 179 32 - 38 ป 

(5.8%) (24.8%) (6%) (8.2%) (44.8%) 
11 29 18 17 75 39 - 45 ป 

(2.8%) (7.2%) (4.5%) (4.2%) (18.8%) 
2 54 2 0 58 46 - 52 ป 

(0.5%) (13.5%) (0.5%) (0%) (14.5%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 61.988  Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 31 ป ใชโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 32 - 38 ป ใชโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองใน
โอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 39 - 45 ป 
ใชโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 29 คน 
คิดเปนรอยละ 7.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 52 ใชโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² 
เทากับ 61.988 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.8 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแอลกอฮอลครั้งแรก ไม
แตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแอลกอฮอลครั้งแรก ที่
แตกตางกัน 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม    
      แอลกอฮอลแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
สถานภาพสมรส ตํ่ากวา  

18 ป 
18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 

รวม 

105 80 26 27 238 โสด 
(26.2%) (20.0%) (6.5%) (6.8%) (59.5%) 

41 108 13 0 162 สมรส/หมาย/หยาราง/ 
แยกกันอยู (10.2%) (27.0%) (3.2%) (0%) (40.5%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 50.958  Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มี
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่อายุต่ํากวา 18 ปมากที่สุดจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรกที่อายุ 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 พบวามีคา ² เทากับ 50.958 
และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.9 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไม
แตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่
แตกตางกัน 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห สถานภาพสมรส 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

133 26 79 238 โสด 

(26.2%) (20.0%) (6.5%) (59.5%) 
81 41 40 162 สมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

(20.2%) (10.2%) (10.0%) (40.5%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 14.872  Asymp. Sig = 0.001 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มี
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอ 1 ครั้ง/สัปดาหมากที่สุดจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 
26.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีความถี่ในการซื้อและการ
ด่ืมแอลกอฮอลตอ 1 ครั้ง/สัปดาหมากที่สุดจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.2 พบวามีคา ² 
เทากับ 14.872 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
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บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.10 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

สถานภาพสมรส นอยกวา 1 
ดื่ม

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 
4 ดื่ม

มาตรฐาน 

รวม 

107 39 92 0 238 โสด 
(26.8%) (9.8%) (23.0%) (0%) (59.5%) 

81 67 0 14 162 สมรส/หมาย/หยาราง/ 
แยกกันอยู (20.2%) (16.8%) (0%) (3.5%) (40.5%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 106.393  Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีปริมาณ
การด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
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26.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.2  
พบวามีคา ² เทากับ 106.393 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 1.11 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 

สถานภาพสมรส รานคา/
ราน

สะดวกซ้ือ 

หางสรรพสินคา/
ซูเปอรมารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

79 13 54 92 238 โสด 
(53.5%) (3.2%) (13.5%) (23.0%) (59.5%) 

54 27 67 14 162 สมรส/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู (13.5%) (6.8%) (16.8%) (3.5%) (40.5%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 55.973  Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 ผูตอบแบบสอบถามที่มี
สถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร
มากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8  พบวามีคา ² เทากับ 55.973 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 1.12 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

สถานภาพสมรส ที่พักอาศยั
ของตนเอง 

ที่พักอาศยัของ 
ญาติพี่นอง/ 
เพื่อนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 27 53 145 238 โสด 
(3.2%) (6.8%) (13.2%) (36.2%) (59.5%) 

13 27 67 55 162 สมรส/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู (3.2%) (6.8%) (16.8%) (13.8%) (40.5%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 28.731  Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.2 ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/
ภัตตาคารมากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8   พบวามีคา ² เทากับ 28.731 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.13 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

สถานภาพสมรส ดื่มคน 
เดียว 

เพื่อนสนิท/
เพื่อน 

รวมงาน 
ครอบครวั 

คูสมรส/ 
คูรัก 

รวม 

0 212 13 13 238 โสด 
(0%) (53.0%) (3.2%) (3.2%) (59.5%) 
13 135 0 14 162 สมรส/หมาย/หยาราง/

แยกกันอยู (3.2%) (33.8%) (0%) (3.5%) (40.5%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 29.758  Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือ
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 พบวามีคา ² เทากับ 
29.758 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.14 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สถานภาพสมรส 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไม
จํากัด
วาระ 

การดื่ม 

รวม 

26 173 39 0 238 โสด 
(6.5%) (43.2%) (9.8%) (0%) (59.5%) 

14 68 27 53 162 สมรส/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู (3.5%) (17.0%) (6.8%) (13.2%) (40.5%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 93.463  Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มีโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 
43.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 
พบวามีคา ² เทากับ 93.463 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสมีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.15 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอล 
     ครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
ระดับการศึกษา ตํ่ากวา  

18 ป 
18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 

รวม 

106 81 26 0 213 ปริญญาตรี 
(26.5%) (20.2%) (6.5%) (0%) (53.2%) 

สูงกวาปริญญาตรี 40 107 13 27 187 
 (10%) (26.8%) (3.2%) (6.8%) (46.8%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 63.342   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ปมากที่สุดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ปมากที่สุด
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จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8  พบวามีคา ² เทากับ 63.342  และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.16 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไม
แตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่
แตกตางกัน 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ระดับการศึกษา 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

81 67 65 213 ปริญญาตรี 

(20.2%) (16.8%) (16.2%) (53.2%) 
133 0 54 187 สูงกวาปริญญาตรี 

 (33.2%) (0%) (13.5%) (46.8%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 79.297   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 20.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 พบวามีคา ² 
เทากับ 79.297  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.17 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแต
ละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

ระดับการศึกษา นอยกวา 1 
ดื่ม

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 
4 ดื่ม

มาตรฐาน 

รวม 

67 40 92 14 213 ปริญญาตรี 
(16.8%) (10.0%) (23.0%) (3.5%) (53.2%) 

121 66 0 0 187 สูงกวาปริญญาตรี 
 (30.2%) (16.5%) (0%) (0%) (46.8%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 126.733   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 3 - 4  ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 
23 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละ
ครั้ง นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2  พบวามีคา ² เทากับ 
126.733  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.18 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 

ระดับการศึกษา รานคา/
ราน

สะดวกซ้ือ 

หางสรรพ 
สินคา/ 
ซูเปอร 

มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

93 27 27 66 213 ปริญญาตรี 
(23.2%) (6.8%) (6.8%) (16.5%) (53.2%) 

40 13 94 40 187 สูงกวาปริญญาตรี 
 (10.0%) (3.2%) (23.5%) (10.0%) (46.8%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 68.095   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ซื้อเครื่อง ด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปริมาณ
การด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 3 - 4  ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2  พบวามีคา ² เทากับ 
68.095  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.19 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร ดานสถานที่ที่ด่ืมเครื่องด่ืม 
    แอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

ระดับการศึกษา ที่พักอาศยั
ของ

ตนเอง 

ที่พักอาศยั 
ของญาติ 
พี่นอง/ 

เพื่อนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 0 40 160 213 ปริญญาตรี 
(3.2%) (0%) (10.0%) (40.0%) (53.2%) 

13 54 80 40 187 สูงกวาปริญญาตรี 
 (3.2%) (13.5%) (20.0%) (10.0%) (46.8%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 138.227   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการด่ืม
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/
ภัตตาคารมากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 พบวามีคา ² เทากับ 138.227 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.20 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

ระดับการศึกษา ดื่ม 
คนเดียว 

เพื่อนสนิท/
เพื่อน 

รวมงาน 
ครอบครวั 

คูสมรส/ 
คูรัก รวม 

0 173 13 27 213 ปริญญาตรี 
(0%) (43.2%) (3.2%) (6.8%) (53.2%) 
13 174 0 0 187 สูงกวาปริญญาตรี 

 (3.2%) (43.5%) (0%) (0%) (46.8%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 51.531   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
รวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5  พบวามีคา ² เทากับ 51.531 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.21 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระดับการศึกษา 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การดื่ม 

รวม 

26 147 13 27 213 ปริญญาตรี 
(6.5%) (36.8%) (3.2%) (6.8%) (53.2%) 

14 94 53 26 187 สูงกวาปริญญาตรี 
 (3.5%) (23.5%) (13.2%) (6.5%) (46.8%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 37.987   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีโอกาสใน
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 147 คน คิดเปน
รอยละ 36.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 พบวามี
คา ² เทากับ 37.987 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.22 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตาง
กัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวา 

18 ป 
18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 

รวม 

26 27 13 0 65 ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 
(6.5%) (6.8%) (3.2%) (0%) (16.5%) 

53 13 13 0 79 30,001 – 45,000 บาท 
(13.2%) (3.2%) (3.2%) (0%) (19.8%) 

30,001 – 45,000 บาท 67 148 13 27 255 
 (10.2%) (27.0%) (3.2%) (0%) (40.5%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 81.876   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 30,000 บาท มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ปมากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ปมากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ปมาก
ที่สุดจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 27 พบวามีคา ² เทากับ 81.876 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
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0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.23 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอ
สัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและ 
     การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

0 0 66 66 ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 

(0%) (0%) (16.5%) (16.5%) 
40 26 13 79 30,001 – 45,000 บาท 

(10.0%) (6.5%) (3.2%) (19.8%) 
174 41 40 255 30,001 – 45,000 บาท 

 (43.5%) (10.2%) (10.0%) (63.8%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 200.353   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 บาท มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 6 ครั้งข้ึนไป/
สัปดาหมากที่สุดจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 – 45,000 บาท มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้งข้ึนไป/สัปดาหมากที่สุด
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 
บาท มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้งข้ึนไป/สัปดาหมากที่สุดจํานวน 174 คน คิด
เปนรอยละ 43.5 พบวามีคา ² เทากับ 200.353  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลีย่
ตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.24 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแต
ละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไม
แตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตาง
กัน 
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา  
1 ดื่ม

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 4 
ดื่ม 

มาตรฐาน 

รวม 

27 0 39 0 66 ต่ํากวาหรือเทากับ  
30,000 บาท (6.8%) (0%) (9.7%) (0%) (16.5%) 

0 26 53 0 79 30,001 – 45,000 บาท 
(0%) (6.5%) (13.3%) (0%) (19.8%) 
161 80 0 14 255 30,001 – 45,000 บาท 

 (40.2%) (20.0%) (0%) (3.5%) (63.8%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 243.534   Asymp. Sig = 0.000 

  
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 30,000 บาท มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 3 - 4  ด่ืมมาตรฐานมากที่สุด
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 
บาท มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 3 - 4  ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปน
รอยละ 13.3 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุดจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2  
พบวามีคา ² เทากับ 243.534 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมผีล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อ 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หางสรรพ 
สินคา/ 
ซูเปอร 

มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/ 
บาร/ 

ดิสโกเธค 

รวม 

39 13 14 0 66 ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท (9.8%) (3.2%) (3.5%) (0%) (16.5%) 

40 13 0 26 79 30,001 – 45,000 บาท 
(10.0%) (3.2%) (0%) (6.5%) (19.8%) 

54 14 107 80 255 30,001 – 45,000 บาท 
 (13.5%) (3.5%) (26.8%) (20.0%) (63.8%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 104.538   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 30,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อมากที่สุดจํานวน 39 
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คน คิดเปนรอยละ 9.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีการ
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อมากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
รานอาหาร/ภัตตาคารมากที่สุดจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8  พบวามีคา ² เทากับ 
104.538 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.26 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ที่พักง
อาศัย 
ของ 

ตนเอง 

ที่พักอาศยั 
ของญาติ 
พี่นอง/ 

เพื่อนสนิท 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/ 
บาร/ 

ดิสโกเธค 

รวม 

13 0 27 26 66 ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท (3.2%) (0%) (6.8%) (6.5%) (16.5%) 

0 0 26 53 79 30,001 – 45,000 บาท 
(0%) (0%) (6.5%) (13.2%) (19.8%) 
13 54 67 121 255 30,001 – 45,000 บาท 

 (3.2%) (13.5%) (16.8%) (30.2%) (63.8%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 64.747   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 30,000 บาท มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคารมากที่สุดจํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/
บาร/ดิสโกเธคมากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 พบวามีคา ² เทากับ 64.747 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรวัียทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 1.27 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ดื่ม 
คนเดียว 

เพื่อน 
สนิท/ 
เพื่อน 

รวมงาน 

ครอบครวั คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 53 13 0 66 ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท (0%) (13.2%) (3.2%) (0%) (16.5%) 

0 66 0 13 79 30,001 – 45,000 บาท 
(0%) (16.5%) (0%) (3.2%) (19.8%) 
13 228 0 14 255 30,001 – 45,000 บาท 

 (3.2%) (57.0%) (0%) (3.5%) (63.8%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 89.878   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 30,000 บาท มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 
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53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มี
บุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
16.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอล
รวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 พบวามีคา ² 
เทากับ 89.878 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.28 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ 
     บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การดื่ม 

รวม 

0 53 13 0 66 ต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท (0%) (13.2%) (3.2%) (0%) (16.5%) 

26 53 0 0 79 30,001 – 45,000 บาท 
(6.5%) (13.2%) (0%) (0%) (19.8%) 

14 135 53 53 255 30,001 – 45,000 บาท 
 (3.5%) (33.8%) (13.2%) (13.2%) (63.8%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 106.953   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 30,000 บาท มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ 
มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 
บาท มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 
135 คน คิดเปนรอยละ 33.8  พบวามีคา ² เทากับ 106.953 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดของผูบริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางดานการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

27 40 13 80 ตราย่ีหอ/รูปลักษณ 
บรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี (6.8%) (10.0%) (3.2%) (20.0%) 

187 27 106 320  
รสชาติเครื่องด่ืม (46.8%) (6.8%) (26.5%) (80.0%) 

214 67 119 400 
รวม 

(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 
 

² = 79.421   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
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ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน กัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีการเลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี มี
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 2-3 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
10 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีการเลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/
ปริมาณดีกรี มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 187 คน 
คิดเปนรอยละ 46.8 พบวามีคา ² เทากับ 106.953 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลีย่
ตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ นอยกวา 1 
ดื่ม 

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 
4 ดื่ม 

มาตรฐาน 

รวม 

95 67 79 0 241 ตราย่ีหอ/รูปลักษณ 
บรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกร ี (23.8%) (16.8%) (19.8%) (0%) (60.2%) 

93 39 13 14 159  
รสชาติเครื่องด่ืม (23.2%) (9.8%) (3.2%) (3.5%) (39.8%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 67.624   Asymp. Sig = 0.000 
  
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ที่มีการเลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี มีปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีการเลือกจากรสชาติเครื่องด่ืม มีปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2
พบวามีคา ² เทากับ 67.624  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หางสรรพ 
สินคา/ 
ซูเปอร 

มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/ 
บาร/ 

ดิสโกเธค 

รวม 

27 14 13 26 80 ตราย่ีหอ/รูปลักษณ 
บรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี (6.8%) (3.5%) (3.2%) (6.5%) (20.0%) 

106 26 108 80 320  
รสชาติเครื่องด่ืม (26.5%) (6.5%) (27%) (20.0%) (80.0%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 13.470   Asymp. Sig = 0.004 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ที่มีการเลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุด จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีการเลือกจากรสชาติเครื่องด่ืม มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่ที่สุด จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 พบวามีคา ² เทากับ 13.470  
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และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ที่พัก 
อาศัย 
ของ 

ตนเอง 

ที่พักอาศยั 
ของญาติ 
พี่นอง/ 

เพื่อนสนิท 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 0 40 40 80 ตราย่ีหอ/รูปลักษณ 
บรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกร ี  (0%) (0%) (10.0%) (10.0%) (20.0%) 

26 54 80 160 320  
รสชาติเครื่องด่ืม  (6.5%) (13.5%) (20.0%) (40.0%) (80.0%) 

26  54 120 200 400 
รวม 

 (6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 33.333   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกันกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ที่เลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
รานอาหาร/ภัตตาคารและคลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดเทากันจํานวนละ 40 คน คิดเปนรอยละ 10 
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่ เลือกจากรสชาติเครื่อง ด่ืม  มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเทค มากที่สุด จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 พบวามีคา ² 
เทากับ 33.333 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
รวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
รวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดื่ม 
คนเดียว 

เพื่อนสนิท/
เพื่อน 

รวมงาน 
ครอบครวั 

คูสมรส/
คูรัก รวม 

0 53 0 27 80 ตราย่ีหอ/รูปลักษณ 
บรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี (0%) (13.2%) (0%) (6.8%) (20.0%) 

13 294 13 0 320  
รสชาติเครื่องด่ืม (3.2%) (73.5%) (3.2%) (0%) (80.0%) 

13 347 13 27 400 
รวม 

(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 119.344   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ที่เลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน
คือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากรสชาติเครื่องด่ืม  มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงาน มากที่สุด จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5 พบวามีคา ² เทากับ 119.344 และ
คา Sig.(2-side) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
รวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การดื่ม 

รวม 

26 54 0 0 80 ตราย่ีหอ/รูปลักษณ 
บรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกร ี (6.5%) (13.5%) (0%) (0%) (20.0%) 

14 187 66 53 320 รสชาติเครื่องด่ืม 
(3.5%) (46.8%) (16.5%) (13.2%) (80.0%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 81.247   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ที่เลือกจากตราย่ีหอ/รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาณดีกรี มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากรสชาติเครื่องด่ืม  มีโอกาสในการด่ืมเครื่ องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 พบวา
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มีคา ² เทากับ 81.247 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 49 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
ปจจัยดานราคา ตํ่ากวา  

18 ป 
18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 

รวม 

119 174 39 27 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 
(29.8%) (43.5%) (9.8%) (6.8%) (89.8%) 

27 14 0 0 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (6.8%) (3.5%) (0%) (0%) (10.2%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 19.927   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานราคา ที่
เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 174 
คน คิดเปนรอยละ 43.5 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุด 
จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 19.927 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.8 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 50 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ปจจัยดานราคา 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

214 26 119 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 

(53.5%) (6.5%) (29.8%) (89.8%) 
0 41 0 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (0%) (10.2%) (0%) (10.2%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 227.049   Asymp. Sig = 0.000 

  
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานราคา ที่เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีความถี่ในการซื้อและการด่ืม
แอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากราคาเหมาะสมกับปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีความถี่
ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 2 - 3  ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 
พบวามีคา ² เทากับ 227.049 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 51 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

ปจจัยดานราคา นอยกวา 
1 ดื่ม

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 4 
ดื่ม

มาตรฐาน 

รวม 

95 67 79 0 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 
(23.8%) (16.8%) (19.8%) (0%) (89.8%) 

93 39 13 14 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (23.2%) (9.8%) (3.2%) (3.5%) (10.2%) 

188 106 92 14 400 รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 181.261   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัย
ดานราคา ที่เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืม
มาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่
เลือกจากราคาเหมาะสมกับปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐานมากที่สุด จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 พบวามีคา ² 
เทากับ 181.261 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 52 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 

ปจจัยดานราคา รานคา/
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

133 26 94 106 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 
(33.2%) (6.5%) (23.5%) (26.5%) (89.8%) 

0 14 27 0 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (0%) (3.5%) (6.8%) (0%) (10.2%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 73.073   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานราคา 
ที่เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุด
จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากราคา
เหมาะสมกับปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/
ภัตตาคาร มากที่สุด จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 73.073 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.11 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 53 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

ปจจัยดานราคา 
ที่พัก 
อาศัย 
ของ 

ตนเอง 

ที่พักอาศยั 
ของญาติ 
พี่นอง/ 

เพื่อนสนิท 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

26 54 120 159 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (39.8%) (89.8%) 

0 0 0 41 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (0%) (0%) (0%) (10.2%) (10.2%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 45.682   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานราคา 
ที่เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุด
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากราคา
เหมาะสมกับปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิส
โกเธค มากที่สุด จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 พบวามีคา ² เทากับ 45.682 และคา Sig.(2-
side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 54 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

ปจจัยดานราคา ดื่ม 
คนเดียว 

เพื่อน
สนิท/
เพื่อน 

รวมงาน 

ครอบครวั คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

13 320 13 13 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 
(3.2%) (80.0%) (3.2%) (3.2%) (89.8%) 

0 27 0 14 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (0%) (6.8%) (0%) (3.5%) (10.2%) 

13 347 13 27 400 
รวม 

(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 56.065   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานราคา 
ที่เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มาก
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ที่สุดจํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 80 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่เลือกจากราคา
เหมาะสมกับปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงาน มากที่สุด จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 56.065 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.13 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 55 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ปจจัยดานราคา 
วันหยุด 
พักผอน/ 

วันหยุดสุด
สัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ
ตางๆ 

ไม
จํากัด
วาระ

การดื่ม 

รวม 

40 227 66 26 359 ราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน 
(10.0%) (56.8%) (16.5%) (6.5%) (89.8%) 

0 14 0 27 41 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
ตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย (0%) (3.5%) (0%) (6.8%) (10.2%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 112.676   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานราคา 
ที่เลือกจากราคาถูกกวาย่ีหออ่ืน มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาส
ตางๆ มากที่สุดจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่
เลือกจากราคาเหมาะสมกับปริมาณตราสินคา/ไมเปลี่ยนแปลงบอย  มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลโดยไมจํากัดวาระการด่ืม มากที่สุด จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² 
เทากับ 45.682 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.14 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 56 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย 
     มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
ปจจัยดานชองทางจําหนาย ตํ่ากวา 

18 ป 
18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 

รวม 

120 108 13 0 241 หาซื้องายและสะดวก 
(30.0%) (27.0%) (3.2%) (0%) (60.2%) 

26 80 26 27 159 จัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียง
สินคาและตกแตงดึงดูดใจ (6.5%) (20.0%) (6.5%) (6.8%) (39.2%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 82.689   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัย
ดานชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการหาซื้องายและสะดวก มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํา
กวา 18 ป มากที่สุด จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30  โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการจัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียงสินคาและตกแตงดึงดูดใจ  มีอายุ
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ในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ปมากที่สุด จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 พบวามีคา ² 
เทากับ 82.689 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทาง
จําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.15 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 57 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย 
     มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร  
     ดานความถีใ่นการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ปจจัยดานชองทางจําหนาย 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

95 53 93 241 หาซื้องายและสะดวก 

(23.8%) (13.2%) (23.2%) (60.2%) 
119 14 26 159 จัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียงสินคาและ

ตกแตงดึงดูดใจ (29.8%) (3.5%) (6.5%) (39.2%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 48.337   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการหาซื้องายและสะดวก มีความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8  โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการจัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียง
สินคาและตกแตงดึงดูดใจ  มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด 
จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 พบวามีคา ² เทากับ 48.337 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.16 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 58 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย 
     มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร  
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครัง้ 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 

ปจจัยดานชองทางจําหนาย นอยกวา 
1 ดื่ม

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 
4 ดื่ม

มาตรฐาน 

รวม 

95 67 79 0 241 หาซื้องายและสะดวก 
(23.8%) (16.8%) (19.8%) (0%) (60.2%) 

93 39 13 14 159 จัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียง
สินคาและตกแตงดึงดูดใจ (23.2%) (9.8%) (3.2%) (3.5%) (39.2%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 54.235   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการหาซื้องายและสะดวก มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแต
ละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8  โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการจัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียงสินคาและ
ตกแตงดึงดูดใจ  มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 พบวามีคา ² เทากับ 54.235 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.17 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 59 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย 
      มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร  
      ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 

ปจจัยดานชองทางจําหนาย 
รานคา/

ราน 
สะดวก

ซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

94 26 81 40 241 หาซื้องายและสะดวก 
(23.5%) (6.5%) (20.2%) (10.0%) (60.2%) 

39 14 40 66 159 จัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียง
สินคาและตกแตงดึงดูดใจ (9.8%) (3.5%) (10.0%) (16.5%) (39.2%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

 (33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 31.112   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการหาซื้องายและสะดวก มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/ราน
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สะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานชองทาง
จําหนาย ที่เลือกจากการจัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียงสินคาและตกแตงดึงดูดใจ  มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุด จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 พบวามีคา 
² เทากับ 31.112 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 2.18 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 

ตาราง 60 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย 
     มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร  
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 

ปจจัยดานชองทางจําหนาย ดื่ม 
คนเดียว 

เพื่อนสนิท/ 
เพื่อน 

รวมงาน 
ครอบครัว คูสมรส/

คูรัก 
รวม 

0 228 13 0 241 หาซื้องายและสะดวก 
(0%) (57.0%) (3.2%) (0%) (60.2%) 
13 119 0 27 159 จัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียง

สินคาและตกแตงดึงดูดใจ (3.2%) (29.8%) (0%) (6.8%) (39.2%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 

² = 73.519   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการหาซื้องายและสะดวก มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือน
สนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57  ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการจัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียงสินคาและตกแตงดึงดูดใจ  มีบุคคล
ที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุด จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 
พบวามีคา ² เทากับ 73.519 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.19 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย 
     มผีลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร  
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ปจจัยดานชองทางจําหนาย 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ

การดื่ม 

รวม 

40 121 40 40 241 หาซื้องายและสะดวก 
(10.0%) (30.2%) (10.0%) (10.0%) (60.2%) 

0 120 26 13 159 จัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียง
สินคาและตกแตงดึงดูดใจ (0%) (30.0%) (6.5%) (3.2%) (39.2%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 41.670   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการหาซื้องายและสะดวก มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตาม
งานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2  ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานชองทางจําหนาย ที่เลือกจากการจัดวางสินคาใหเห็นงาย/จัดเรียงสินคาและตกแตงดึงดูด
ใจ  มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด จํานวน 
120 คน คิดเปนรอยละ 30 พบวามีคา ² เทากับ 41.670 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.20 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 62 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย 
     ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ดานสื่อโฆษณา 
ตํ่ากวา 
18 ป 

18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 
รวม 

93 66 0 0 159 ภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทศัน/ชองเคเบิล (23.2%) (16.5%) (0%) (0%) (39.8%) 

27 81 26 27 161 การโฆษณาทางวิทยุ/ปาย
โฆษณา/บิลบอรด (6.8%) (20.2%) (6.5%) (6.8%) (40.2%) 
การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 26 41 13 0 80 
 (6.5%) (10.2%) (3.2%) (0%) (20.0%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 106.101   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดย
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พบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชม
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มาก
ที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2  ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดาน
สื่อโฆษณา ที่เลือกจากการฟงและชมโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด  มีอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต  มี
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 พบวามี
คา ² เทากับ 106.101 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.21 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 63 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
     ตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ดานสื่อโฆษณา 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้ง 

ขึ้นไป 

รวม 

80 26 53 159 ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชอง
เคเบิล (20.0%) (6.5%) (13.2%) (39.8%) 

67 41 53 161 การโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/
บิลบอรด (16.8%) (10.2%) (13.2%) (40.2%) 

67 0 13 80 การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 
(16.8%) (0%) (3.2%) (20.0%) 

214 67 119 400 รวม 

(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 
 

² = 45.083   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือก
จากการชมภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 
ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการฟงและชมโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด  มี
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
16.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมโฆษณา
ทางสื่ออินเตอรเนต  มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.8 พบวามีคา ² เทากับ 45.083 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
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สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 2.22 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมตฐิาน
ทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 

ตาราง 64 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ดานสื่อโฆษณา 

นอยกวา 
1 ดื่ม 

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา 4 
ดื่ม 

มาตรฐาน 

รวม 

67 13 79 0 159 ภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทศัน/ชองเคเบิล (16.8%) (3.2%) (19.8%) (0%) (39.8%) 

80 54 13 14 161 การโฆษณาทางวิทยุ/ปาย
โฆษณา/บิลบอรด (20.0%) (13.5%) (3.2%) (3.5%) (40.2%) 

41 39 0 0 80 การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 
(10.2%) (9.8%) (0%) (0%) (20.0%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 143.463  Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชม
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากฟงและชมการโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด  มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด จํานวน 80 คน คิดเปน
รอยละ 20 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชม
โฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต  มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มาก
ที่สุด จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2  พบวามีคา ² เทากับ 143.463 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.23 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 65 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 
ดานสื่อโฆษณา 

รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

53 13 27 66 159 ภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทศัน/ชองเคเบิล (13.2%) (3.2%) (6.8%) (16.5%) (39.8%) 

26 27 94 14 161 การโฆษณาทางวิทยุ/ปาย
โฆษณา/บิลบอรด (6.5%) (6.8%) (23.5%) (3.5%) (40.2%) 

54 0 0 26 80 การโฆษณาทางสื่อ
อินเตอรเนต (13.5%) (0%) (0%) (6.5%) (20.0%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 167.741   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุด
จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา ที่เลือกจากการฟงและชมโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด  มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุด จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 ผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมโฆษณาทางสื่อ
อินเตอรเนต  มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุด จํานวน 54 คน คิด
เปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² เทากับ 143.463 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 2.24 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ
ได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 66 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ดานสื่อโฆษณา 
ดื่ม 

คนเดียว 

เพื่อนสนิท/
เพื่อน 

รวมงาน 
ครอบครวั 

คูสมรส/
คูรัก รวม 

0 159 0 0 159 ภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทศัน/ชองเคเบิล  (0%) (39.8%) (0%) (0%) (39.8%) 

13 121 13 14 161 การโฆษณาทางวิทยุ/ปาย
โฆษณา/บิลบอรด  (3.2%) (30.2%) (3.2%) (3.5%) (40.2%) 

0 67 0 13 80 การโฆษณาทางสื่อ
อินเตอรเนต  (0%) (16.8%) (0%) (3.2%) (20.0%) 

13  347 13 27 400 
รวม 

 (3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 66.724   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มาก
ที่สุดจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดาน
สื่อโฆษณา ที่เลือกจากการโฆษณาทางฟงและชมวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด  มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุด จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมโฆษณาทาง
สื่ออินเตอรเนต  มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุด จํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.8  พบวามีคา ² เทากับ 66.724  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.25 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 67 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตร ี
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 
ดานสื่อโฆษณา 

วันหยุด 
พักผอน/ 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การดื่ม 

รวม 

26 133 0 0 159 ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/
ชองเคเบิล  (6.5%) (33.2%) (0%) (0%) (39.8%) 

14 81 13 53 161 การโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/
บิลบอรด  (3.5%) (20.2%) (3.2%) (13.2%) (40.2%) 

0 27 53 0 80 การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 
 (0%) (6.8%) (13.2%) (0%) (20.0%) 
40 241 66 53 400 รวม 

 (10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 272.943   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการชมภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองใน
โอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจากการฟงและชมโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด  
มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด จํานวน 81 คน 
คิดเปนรอยละ 20.2 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา ที่เลือกจาก
การชมโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต  บิลบอรด  มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามเทศกาล
สําคัญตางๆ มากที่สุด จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 พบวามีคา ² เทากับ 272.943 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อ
โฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.26 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 68 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
     ครั้งแรก   
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ตํ่ากวา  

18 ป 
18 - 24 

ป 
25 - 31 

ป 
32 - 38 

ป รวม 
14 42 0 0 56 มีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี 

(3.5%) (10.5%) (0%) (0%) (14.0%) 
26 79 39 0 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 

(6.5%) (19.8%) (9.8%) (0%) (36.0%) 
จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 106 67 0 27 200 
 (26.5%) (16.8%) (0%) (6.8%) (50.0%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 145.692   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด ที่เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 
ป มากที่สุดจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย  มีอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการจัดเหตุการณพิเศษ
ในชวงเทศกาล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุด จํานวน 106 คน คิดเปน
รอยละ 26.5 พบวามีคา ² เทากับ 145.692  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.27 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 69 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการ
ดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด 
1 ครั้ง 2 - 3 

ครั้ง 
6 ครั้ง
ขึ้นไป 

รวม 

14 14 28 56 มีของแถม/ชงิโชค/แจกชิมฟร ี

(3.5%) (3.5%) (7.0%) (14.0%) 
66 0 78 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 

(16.5%) (0%) (19.5%) (36.0%) 
134 53 13 200 จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 

(33.5%) (13.2%) (3.2%) (50.0%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 127.559   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอ
สัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือ
สงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีความถี่ในการซื้อและการด่ืม
แอลกอฮอล 6 ครั้งข้ึนไป/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนํา
เครื่องด่ืม ณ จุดขาย  มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 6 ครั้งข้ึนไป/สัปดาห มากที่สุด 
จํานวน 78คน คิดเปนรอยละ 19.5 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล มีความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมแอลกอฮอล  1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 พบวามีคา 
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² เทากับ 127.559 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห 
 
 สมมติฐานที่ 2.28 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 70 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลใน 
     แตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด 

นอยกวา  
1 ดื่ม 

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ดื่ม 

มาตรฐาน รวม 
28 14 0 14 56 มีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี 

(7.0%) (3.5%) (0%) (3.5%) (14.0%) 
79 39 26 0 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 

(19.8%) (9.8%) (6.5%) (0%) (36.0%) 
81 53 66 0 200 จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 

(20.2%) (13.2%) (16.5%) (0%) (50.0%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 112.971   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่
เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืม
มาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย  มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด จํานวน 79 คน คิดเปน
รอยละ 19.8 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่
เลือกจากการจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 
ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 พบวามีคา ² เทากับ 112.971 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.29 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 71 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด 

รานคา/ 
ราน 

สะดวก
ซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/
บาร/ 

ดิสโกเธค 

รวม 

0 14 28 14 56 มีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี 
 (0%) (3.5%) (7.0%) (3.5%) (14.0%) 
79 26 39 0 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 
 (19.8%) (6.5%) (9.8%) (0%) (36.0%) 
54 0 54 92 200 จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 
 (13.5%) (0%) (13.5%) (23.0%) (50.0%) 
133  40 121 106 400 รวม 

 (33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 158.443   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่
เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร 
มากที่สุดจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย  มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุด จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูตอบ
แบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการจัด
เหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุด 
จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 พบวามีคา ² เทากับ 158.443 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
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0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.30 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 72 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด 

ที่พกั 
อาศัย 
ของ 

ตนเอง 

ที่พกั 
อาศัยของ 

ญาติ/ 
เพื่อนสนิท 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

0 0 28 28 56 มีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี 
(0%) (0%) (7.0%) (7.0%) (14.0%) 
26 27 65 26 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 

(6.5%) (6.8%) (16.2%) (6.5%) (36.0%) 
จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 0 27 27 146 200 
 (0%) (6.8%) (6.8%) (36.5%) (50.0%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 143.889   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่
เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร
และคลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดเทากันจํานวนละ 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ผูตอบแบบสอบถาม
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนํา
เครื่องด่ืม ณ จุดขาย  มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุด จํานวน 65 
คน คิดเปนรอยละ 16.2 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด ที่เลือกจากการจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/
บาร/ดิสโกเธค มากที่สุด จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 พบวามีคา ² เทากับ 143.889 และ
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คา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.31 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 73 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
     รวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 

ดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด 

ดื่ม 
คนเดียว 

เพื่อนสนิท/ 
เพื่อน 

รวมงาน 
ครอบครวั 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 42 0 14 56 มีของแถม/ชงิโชค/แจกชิมฟร ี
(0%) (10.5%) (0%) (3.5%) (14.0%) 
13 105 13 13 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 

(3.2%) (26.2%) (3.2%) (3.2%) (36.0%) 
0 200 0 0 200 จัดเหตุการณพิเศษในชวง

เทศกาล (0%) (50.0%) (0%) (0%) (50.0%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 96.576   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตาง
กัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่
เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
รวมงาน มากที่สุดจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 7 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย  มีบุคคล
ที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุด จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 
ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการ
จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล ขาย  มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
รวมงาน มากที่สุด จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 พบวามีคา ² เทากับ 96.576 และคา Sig.(2-
side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 2.32 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดาน
เครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล รวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 74 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม 
     การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุด
สัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

14 42 0 0 56 มีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี 
 (3.5%) (10.5%) (0%) (0%) (14.0%) 
0 78 40 26 144 มีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย 
 (0%) (19.5%) (10.0%) (6.5%) (36.0%) 
26 121 26 27 200 จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 
 (6.5%) (30.2%) (6.5%) (6.8%) (50.0%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
 (10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 63.473   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่
เลือกจากการมีของแถม/ชิงโชค/แจกชิมฟรี มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยง
ฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการมีการแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุด
ขาย  มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด จํานวน 
78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ผูตอบแบบสอบถามปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือ
สงเสริมการตลาด ที่เลือกจากการจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล  มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 พบวา
มีคา ² เทากับ 63.473 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและของผูบริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคลอางอิงที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ีนอง/ญาติ คูสมรส/คนรัก เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่
ทํางาน และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือตนเองและครอบครัว พ่ี
นอง/ญาติ คูสมรส/คนรัก และเพ่ือนสนิท/เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 75 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

บิดา 
ตํ่ากวา 
18 ป 

18 - 24 
ป 

25 - 31 
ป 

32 - 38 
ป 

รวม 

94 109 26 0 229 ด่ืม 
(23.5%) (27.2%) (6.5%) (0%) (57.2%) 

52 79 13 27 171 ไมด่ืม 
(13.0%) (19.8%) (3.2%) (6.8%) (42.8%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 40.647   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดา
ด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 109  คน คิดเปน
รอยละ 27.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 
24 ป มากที่สุดจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 พบวามีคา ² เทากับ 40.647 และคา Sig.(2-
side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 

ตาราง 76 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห 

บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

บิดา 1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

108 55 66 229 ด่ืม 

(27.0%) (13.8%) (16.5%) (57.2%) 
106 12 53 171 ไมด่ืม 

(26.5%) (3.0%) (13.2%) (42.8%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 21.069   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีบิดาด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มาก
ที่สุดจํานวน 108  คน คิดเปนรอยละ 27 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ใน
การซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 พบวา
มีคา ² เทากับ 21.069  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 77 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล 
    ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
    ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

บิดา 

นอยกวา  
1 ดื่ม 

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ดื่ม

มาตรฐาน รวม 
94 80 53 2 229 ด่ืม 
 (23.5%) (20.0%) (13.2%) (0.5%) (57.2%) 
94 26 39 12 171 ไมด่ืม 
 (23.5%) (6.5%) (9.8%) (3.0%) (42.8%) 
188  106 92 14 400 

รวม 
 (47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 

² = 28.982   Asymp. Sig = 0.000 
 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่
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มีบิดาด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด
จํานวน 94  คน คิดเปนรอยละ 23.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 94  คน คิดเปนรอยละ 23.5 
พบวามีคา ² เทากับ 28.982 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 

ตาราง 78 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 
     สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด บุคคลอางอิงดานสังคม
และวัฒนธรรม 

บิดา 
รานคา/ 

ราน 
สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอรมารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

81 28 80 40 229 ด่ืม 
 (20.2%) (7.0%) (20.0%) (10.0%) (57.2%) 
52 12 41 66 171 ไมด่ืม 
 (13.0%) (3.0%) (10.2%) (16.5%) (42.8%) 
133  40 121 106 400 

รวม 
 (33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
² = 23.760   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาด่ืม
แอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 81  คน คิดเปน
รอยละ 20.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/
บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 66  คน คิดเปนรอยละ 16.5  พบวามีคา ² เทากับ 23.760 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.5 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 79 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

บิดา 
ท่ีพักอาศัย
ของตนเอง 

ท่ีพักอาศัย
ของญาติ/
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 27 93 96 229 ด่ืม 
 (3.2%) (6.8%) (23.2%) (24.0%) (57.2%) 
13 27 27 104 171 ไมด่ืม 
 (3.2%) (6.8%) (6.8%) (26.0%) (42.8%) 
26  54 120 200 400 

รวม 
 (6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 28.816   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาด่ืม
แอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 96  คน คิดเปน
รอยละ 24 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/
ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 104  คน คิดเปนรอยละ 26 พบวามีคา ² เทากับ 28.816  และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.6 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 80 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

บิดา 
ด่ืมคน
เดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 201 13 15 229 ด่ืม 
(0%) (50.2%) (3.2%) (3.8%) (57.2%) 
13 146 0 12 171 ไมด่ืม 

(3.2%) (36.5%) (0%) (3.0%) (42.8%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 27.213   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาด่ืม
แอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 201  คน 
คิดเปนรอยละ 50.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน
คือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 146  คน คิดเปนรอยละ 36.5 พบวามีคา ² เทากับ 
27.213 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มี
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ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.7 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 81 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลอางอิงดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
บิดา 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 109 40 40 229 ด่ืม 
(10.0%) (27.2%) (10.0%) (10.0%) (57.2%) 

0 132 26 13 171 ไมด่ืม 
(0%) (33.0%) (6.5%) (3.2%) (42.8%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 51.594   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาด่ืม
แอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด
จํานวน 109  คน คิดเปนรอยละ 27.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบิดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
33 พบวามีคา ² เทากับ 51.594 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดาน
สังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.8 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 82 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

มารดา ตํ่ากวา 18 ป 18 - 24 ป 25 - 31 ป 32 - 38 ป 
รวม 

53 67 13 0 133 ด่ืม 
(13.2%) (16.8%) (3.2%) (0%) (33.2%) 

93 121 26 27 267 ไมด่ืม 
(23.2%) (30.2%) (6.5%) (6.8%) (66.8%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 14.545   Asymp. Sig = 0.002 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
มารดาด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 67 คน คิด
เปนรอยละ 16.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 พบวามีคา ² เทากับ 14.545  และ
คา Sig.(2-side) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.9 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 83 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห 

บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

มารดา 1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป รวม 
27 41 65 133 ด่ืม 

(6.8%) (10.2%) (16.2%) (33.2%) 
187 26 54 267 ไมด่ืม 

(46.8%) (6.5%) (13.5%) (66.8%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 89.112   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีมารดาด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 6 ครั้งข้ึนไป/
สัปดาห มากที่สุดจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืม
แอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 187 คน คิด
เปนรอยละ 46.8 พบวามีคา ² เทากับ 89.112 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.10 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 84 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง บุคคลอางอิงดานสังคม
และวัฒนธรรม 

มารดา 

นอยกวา  
1 ดื่ม

มาตรฐาน 

1 - 2 ดื่ม
มาตรฐาน 

3 - 4  ดื่ม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ดื่ม

มาตรฐาน รวม 
26 67 26 14 133 ด่ืม 
 (6.5%) (16.8%) (6.5%) (3.5%) (33.2%) 
162 39 66 0 267 ไมด่ืม 
 (40.5%) (9.8%) (16.5%) (0%) (66.8%) 
188  106 92 14 400 

รวม 
 (47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 103.946   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่
มีมารดาด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 - 2 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด
จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการ
ด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 
พบวามีคา ² เทากับ 103.946 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดาน
สังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.11 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 85 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
บุคคลอางอิงดานสังคม

และวัฒนธรรม 
มารดา 

รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

39 14 66 14 133 ด่ืม 
(9.8%) (3.5%) (16.5%) (3.5%) (33.2%) 

94 26 55 92 267 ไมด่ืม 
(23.5%) (6.5%) (13.8%) (23.0%) (66.8%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 44.888   Asymp. Sig = 0.000 
  
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดา
ด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 66 คน คิด
เปนรอยละ 16.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 พบวามีคา ² เทากับ 44.888 
และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.12 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 85 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

มารดา 
ท่ีพัก

อาศัยของ 
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 0 52 81 133 ด่ืม 
(0%) (0%) (13.0%) (20.2%) (33.2%) 
26 54 68 119 267 ไมด่ืม 

(6.5%) (13.5%) (17.0%) (29.8%) (66.8%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 50.084   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดา
ด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทีค่ลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/
บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 พบวามีคา ² เทากับ 50.084 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.13 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 87 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด บุคคลอางอิงดานสังคม
และวัฒนธรรม 

มารดา ด่ืมคนเดียว 
เพ่ือนสนิท/ 

เพ่ือนรวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 106 0 27 133 ด่ืม 
(0%) (26.5%) (0%) (6.8%) (33.2%) 
13 241 13 0 267 ไมด่ืม 

(3.2%) (60.2%) (3.2%) (0%) (66.8%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 68.296   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดา
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ด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลทีด่ื่มแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 106 
คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอล
รวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 พบวามีคา ² 
เทากับ 50.084 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ 
มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.14 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 88 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลอางอิงดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
มารดา 

วันหยุด
พักผอน/

วันหยุดสุด
สัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

14 79 0 40 133 ด่ืม 
(3.5%) (19.8%) (0%) (10.0%) (33.2%) 

26 162 66 13 267 ไมด่ืม 
(6.5%) (40.5%) (16.5%) (3.2%) (66.8%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 75.526   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาด่ืม
แอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุด
จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีมารดาไมด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 
60.2 พบวามีคา ² เทากับ 75.526 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดาน
สังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.15 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 89 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

พี่นอง/ญาติ 
ต่ํากวา 
18 ป 

18 - 24 
ป 

25 - 31 
ป 

32 - 38 
ป 

รวม 

132 161 26 0 319 ด่ืม 
(33.0%) (40.2%) (6.5%) (0%) (79.8%) 
14 27 13 27 81 ไมด่ืม 
(3.5%) (6.8%) (3.2%) (6.8%) (20.2%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
 (36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 124.779   Asymp. Sig = 0.002 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มาก
ที่สุดจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติไมด่ืมแอลกอฮอล มี
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ปและ 32 - 38 ป  มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอย
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ละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 75.526 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดาน
สังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.16 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 90 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห 

บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

พี่นอง/ญาติ 1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป รวม 

160 67 92 319 ด่ืม 

(40.0%) (16.8%) (23.0%) (79.8%) 
54 0 27 81 ไมด่ืม 

(13.5%) (0%) (6.8%) (20.2%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 20.742   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืม
แอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ี
นอง/ญาติไมด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุด
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² เทากับ 20.742  และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.17 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 91 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

พี่นอง/ญาติ 
นอยกวา 1  

ด่ืม
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา 4  
ด่ืม

มาตรฐาน 

รวม 

120 93 92 14 319 ด่ืม 
 (30.0%) (23.2%) (23.0%) (3.5%) (79.8%) 
68 13 0 0 81 ไมด่ืม 
 (17.0%) (3.2%) (0%) (0%) (20.2%) 
188  106 92 14 400 

รวม 
 (47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 60.607  Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 
1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติไม
ด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 
68 คน คิดเปนรอยละ 17 พบวามีคา ² เทากับ 60.607 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
กลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.18 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 



 

 

172 

 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 92 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
บุคคลอางอิงดานสังคม

และวัฒนธรรม 
พี่นอง/ญาติ 

รานคา/ 
รานสะดวก

ซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

106 40 67 106 319 ด่ืม 
 (26.5%) (10.0%) (16.8%) (26.5%) (79.8%) 
27 0 54 0 81 ไมด่ืม 
 (6.8%) (0%) (13.5%) (0%) (20.2%) 
133  40 121 106 400 

รวม 
 (33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 81.600   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ
และคลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวนที่ละ 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มี
พ่ีนอง/ญาติไมด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุด
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² เทากับ 60.607 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
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0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.19 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 93 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

พี่นอง/ญาติ 
ท่ีพักอาศัย

ของ 
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 27 79 200 319 ด่ืม 
(3.2%) (6.8%) (19.8%) (50.0%) (79.8%) 

13 27 41 0 81 ไมด่ืม 
(3.2%) (6.8%) (10.2%) (0%) (20.2%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 109.019   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค 
มากที่สุดจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติไมด่ืมแอลกอฮอล มี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 
พบวามีคา ² เทากับ 109.019 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดาน
สังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.20 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 94 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 
พี่นอง/ญาติ 

ด่ืมคน
เดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือนรวมงาน 

ครอบครัว 
คูสมรส/

คูรัก 

รวม 

0 279 13 27 319 ด่ืม 
(0%) (69.8%) (3.2%) (6.8%) (79.8%) 
13 68 0 0 81 ไมด่ืม 

(3.2%) (17.0%) (0%) (0%) (20.2%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 61.446   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
รวมงาน มากที่สุดจํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติไมด่ืม
แอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 68 คน 
คิดเปนรอยละ 17 พบวามีคา ² เทากับ 61.446 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.21 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 95 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ 
     ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลอางอิงดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
พี่นอง/ญาติ 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 186 66 27 319 ด่ืม 
(10.0%) (46.5%) (16.5%) (6.8%) (79.8%) 

0 55 0 26 81 ไมด่ืม 
(0%) (13.8%) (0%) (6.5%) (20.2%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 55.136   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/
ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/ญาติด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยง
ฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีพ่ีนอง/
ญาติไมด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ 
มากที่สุดจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 พบวามีคา ² เทากับ 61.446 และคา Sig.(2-side) 
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เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.22 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 96 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คู 
     สมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 

ตํ่ากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 – 31 
 ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

94 106 26 0 226 ด่ืม 
(23.5%) (26.5%) (6.5%) (0%) (56.5%) 

52 82 13 27 174 ไมด่ืม 
(13.0%) (20.5%) (3.2%) (6.8%) (43.5%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 40.402   Asymp. Sig = 0.002 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มาก
ที่สุดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักไมด่ืมแอลกอฮอล มี
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 พบวามี
คา ² เทากับ 40.402 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.23 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 97 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/ 
     คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่มแอลกอฮอล
ตอสัปดาห 

บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป รวม 

106 67 53 226 ด่ืม 

(26.5%) (16.8%) (13.2%) (56.5%) 
108 0 66 174 ไมด่ืม 

(27.0%) (0%) (16.5%) (43.5%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 62.739   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืม
แอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคู
สมรส/คนรักไมด่ืมมีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 108 
คน คิดเปนรอยละ 27 พบวามีคา ² เทากับ 62.739  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
กลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.24 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 98 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/ 
     คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 

นอยกวา 1  
ด่ืมมาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา 4 
ด่ืมมาตรฐาน รวม 

93 66 53 14 226 ด่ืม 
(23.2%) (16.5%) (13.2%) (3.5%) (56.5%) 

95 40 39 0 174 ไมด่ืม 
(23.8%) (10.0%) (9.8%) (0%) (43.5%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 16.040   Asymp. Sig = 0.001 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอย
กวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/
คนรักไมด่ืม มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 95 
คน คิดเปนรอยละ 23.8 พบวามีคา ² เทากับ 16.040 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
กลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 3.25 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
  H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
  H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 99 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/ 
     คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
บุคคลอางอิงดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

53 27 80 66 226 ด่ืม 
(13.2%) (6.8%) (20.0%) (16.5%) (56.5%) 

80 13 41 40 174 ไมด่ืม 
(20.0%) (3.2%) (10.2%) (10.0%) (43.5%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 22.957   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร 
มากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักไมด่ืมแอลกอฮอล 
มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 
พบวามีคา ² เทากับ 22.957 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.26 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 100 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/ 
     คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 

ท่ีพัก
อาศัยของ

ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 0 79 134 226 ด่ืม 
(3.2%) (0%) (19.8%) (33.5%) (56.5%) 

13 54 41 66 174 ไมด่ืม 
(3.2%) (13.5%) (10.2%) (16.5%) (43.5%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 83.810   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค 
มากที่สุดจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักไมด่ืม
แอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 66 คน คิดเปน
รอยละ 16.5 พบวามีคา ² เทากับ 83.810 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิง
ดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.27 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 101 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/ 
     คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 

ด่ืม 
คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก รวม 

13 186 0 27 226 ด่ืม 
(3.2%) (46.5%) (0%) (6.8%) (56.5%) 

0 161 13 0 174 ไมด่ืม 
(0%) (40.2%) (3.2%) (0%) (43.5%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 48.867   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
รวมงาน มากที่สุดจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักไมด่ืม
แอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 161 คน 
คิดเปนรอยละ 40.2  พบวามีคา ² เทากับ 48.867 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
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อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.28 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 102 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/ 
     คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลอางอิงดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
คูสมรส/คนรัก 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม รวม 
26 147 0 53 226 ด่ืม 

(6.5%) (36.8%) (0%) (13.2%) (56.5%) 
14 94 66 0 174 ไมด่ืม 

(3.5%) (23.5%) (16.5%) (0%) (43.5%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 129.687   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/
คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีคูสมรส/คนรักด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยง
ฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีคูสมรส/
คนรักไมด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ 
มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 พบวามีคา ² เทากับ 129.687 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.29 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสงัคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 103 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

เพื่อนสนิท 
ตํ่ากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 - 31  
ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

146 120 39 0 305 ด่ืม 
(36.5%) (30.0%) (9.8%) (0%) (76.2%) 
0 68 0 27 95 ไมด่ืม 
(0%) (17.0%) (0%) (6.8%) (23.8%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
 (36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 160.322   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
เพ่ือนสนิทด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 146 
คน คิดเปนรอยละ 36.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 พบวามีคา ² เทากับ 
160.322 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน
สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.30 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 104 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห 

บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 
เพื่อนสนิท 1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 

รวม 

147 53 105 305 ด่ืม 

(36.8%) (13.2%) (26.2%) (76.2%) 
67 14 14 95 ไมด่ืม 

(16.8%) (3.5%) (3.5%) (23.8%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 16.492   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทด่ืมแอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล  1 ครั้ง/
สัปดาห มากที่สุดจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืม
แอลกอฮอล มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 67 คน คิด
เปนรอยละ 16.8  พบวามีคา ² เทากับ 16.492 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.31 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 105 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง บุคคลอางอิงดานสังคม 
และวัฒนธรรม 

เพื่อนสนิท 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา 4  
ด่ืม 

มาตรฐาน รวม 
107 106 92 0 305 ด่ืม 

(26.8%) (26.5%) (23.0%) (0%) (76.2%) 
81 0 0 14 95 ไมด่ืม 

(20.2%) (0%) (0%) (14.7%) (23.8%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 145.430   Asymp. Sig = 0.001 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่
มีเพ่ือนสนิทด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มาก
ที่สุดจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืมแอลกอฮอล มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.2  พบวามีคา ² เทากับ 145.430 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่ องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.32 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ทีแ่ตกตางกัน 
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ตาราง 106 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
บุคคลอางอิงดานสังคม

และวัฒนธรรม 
เพื่อนสนิท 

รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/
บาร/ 
ดิสโก
เธค 

รวม 

133 26 80 66 305 ด่ืม 
(33.2%) (6.5%) (20.0%) (16.5%) (76.2%) 

0 14 41 40 95 ไมด่ืม 
(0%) (3.5%) (10.2%) (10.0%) (23.8%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 


² = 62.533   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือน
สนิทด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 133 คน 
คิดเปนรอยละ 33.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 พบวามีคา ² 
เทากับ 62.533 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ 
เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.33 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 107 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 
เพื่อนสนิท 

ท่ีพัก
อาศัยของ 

ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

26 27 106 146 305 ด่ืม 
(6.5%) (6.8%) (26.5%) (36.5%) (76.2%) 

0 27 14 54 95 ไมด่ืม 
(0%) (6.8%) (3.5%) (13.5%) (23.8%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 39.487   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือน
สนิทด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 146 คน 
คิดเปนรอยละ 36.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² 
เทากับ 39.487 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ 
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เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.34 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 108 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 
เพื่อนสนิท 

ด่ืม 
คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก รวม 

13 266 13 13 305 ด่ืม 
(3.2%) (66.5%) (3.2%) (3.2%) (76.2%) 

0 81 0 14 95 ไมด่ืม 
(0%) (20.2%) (0%) (3.5%) (23.8%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 19.904   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือน
สนิทด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 
266 คน คิดเปนรอยละ 66.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืมแอลกอฮอล มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 พบวา
มีคา ² เทากับ 19.904 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.35 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 109 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     สนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลอางอิงดานสังคมและ

วัฒนธรรม 
เพื่อนสนิท 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 146 66 53 305 ด่ืม 
(10.0%) (36.5%) (16.5%) (13.2%) (76.2%) 

0 95 0 0 95 ไมด่ืม 
(3.5%) (23.5%) (16.5%) (0%) (23.8%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 82.198   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนทิ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือน
สนิทด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มาก
ที่สุดจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนสนิทไมด่ืมแอลกอฮอล มี
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 95 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 พบวามีคา ² เทากับ 82.198  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.36 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 110 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     ในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

เพื่อนในที่ทํางาน 
ตํ่ากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 - 31  
ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

120 188 39 27 374 ด่ืม 
(30.0%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (93.5%) 

26 0 0 0 26 ไมด่ืม 
(6.5%) (0%) (0%) (0%) (6.5%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 48.377   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป 
มากที่สุดจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานไมด่ืม
แอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 26 คน คิดเปนรอย
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ละ 6.5 พบวามีคา ² เทากับ 48.377 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดาน
สังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.37 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 111 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     ในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่มแอลกอฮอลตอ
สัปดาห 

บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

เพื่อนในที่ทํางาน 1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 
รวม 

188 67 119 374 ด่ืม 

(47.0%) (16.8%) (29.8%) (93.5%) 
26 0 0 26 ไมด่ืม 

(6.5%) (0%) (0%) (6.5%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 24.169   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามทีม่ีเพ่ือนในที่ทํางานด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่
ทํางานไมด่ืมแอลกอฮอล มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.5  พบวามีคา ² เทากับ 24.169 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.38 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 112 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     ในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

เพื่อนในที่ทํางาน 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

188 80 92 14 374 ด่ืม 
(47.0%) (20.0%) (23.0%) (3.5%) (93.5%) 

0 26 0 0 26 ไมด่ืม 
(0%) (6.5%) (0%) (0%) (6.5%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 77.126   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง
นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือน
ในที่ทํางานไมด่ืมแอลกอฮอล มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 - 2 ด่ืมมาตรฐาน มากทีส่ดุ
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 พบวามีคา ² เทากับ 77.126  และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.39 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
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 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 113 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     ในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
บุคคลอางอิงดานสังคม

และวัฒนธรรม 
เพื่อนในที่ทํางาน 

รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

133 40 121 80 374 ด่ืม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (20.0%) (93.5%) 

0 0 0 26 26 ไมด่ืม 
(0%) (0%) (0%) (6.5%) (6.5%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 77.126   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานด่ืมแอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวก
ซื้อ มากที่สุดจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานไมด่ืม
แอลกอฮอล มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 26 คน คิดเปน
รอยละ 6.5 พบวามีคา ² เทากับ 77.126  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 
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นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิง
ดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.40 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 114 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     ในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ บุคคลอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม 

เพื่อนในที่ทํางาน 
ท่ีพักอาศัย
ของตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

26 54 120 174 374 ด่ืม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (43.5%) (93.5%) 

0 0 0 26 26 ไมด่ืม 
(0%) (0%) (0%) (6.5%) (6.5%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 27.807   Asymp. Sig = 0.000 

 



 

 

202 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานด่ืมแอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโก
เธค มากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานไมด่ืม
แอลกอฮอล มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 26 คน คิดเปน
รอยละ 6.5 พบวามีคา ² เทากับ 77.126  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิง
ดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.41 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 115 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือน 
     ในสถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลอางอิงดานสังคม

และวัฒนธรรม 
เพื่อนในที่ทํางาน 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 241 40 53 305 ด่ืม 
 (10.0%) (60.2%) (10.0%) (13.2%) (76.2%) 
0 0 26 0 95 ไมด่ืม 
 (0%) (0%) (6.5%) (0%) (23.8%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
 (10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 140.723   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนใน
สถานที่ทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีเพ่ือนในที่ทํางานด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงาน
เลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มี
เพ่ือนในที่ทํางานไมด่ืมแอลกอฮอล มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามเทศกาลสําคัญตางๆ 
มากที่สุดจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5  พบวามีคา ² เทากับ 77.126  และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.42 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
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สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอ
สัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไม
แตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ทีแ่ตกตาง
กัน 
 
ตาราง 116 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน 
     บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห  
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่มแอลกอฮอลตอ
สัปดาห บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ซ้ือและดื่ม 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป 

รวม 

0 40 40 80 ตนเองและครอบครัว 

(0%) (10.0%) (10.0%) (20.0%) 
214 27 79 320 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน 

(53.5%) (6.8%) (19.8%) (80.0%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 133.287  Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
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และด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือตนเองและครอบครัว มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 2 - 
3 ครั้ง/สัปดาหและ6 ครั้งข้ึนไป/สัปดาห  มากที่สุดเทากันที่จํานวนละ 40 คน คิดเปนรอยละ 10 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
ที่ทํางาน มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 214 คน คิด
เปนรอยละ 53.5 พบวามีคา ² เทากับ 133.287 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.43 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 117 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน 
     บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ 

และดื่ม 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

40 0 26 14 80 ตนเองและครอบครัว 
(10.0%) (0%) (6.5%) (3.5%) (20.0%) 

148 106 66 0 320 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน 
(37.0%) (26.5%) (16.5%) (0%) (80.0%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 86.615   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือตนเองและครอบครัว มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 
ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 47 พบวามีคา ² 
เทากับ 86.615 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.44 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 118 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน 
     บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ซ้ือและดื่ม 
รานคา/ 

ราน 
สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 
0 27 27 26 80 ตนเองและครอบครัว 

(0%) (6.8%) (6.8%) (6.5%) (20.0%) 
133 13 94 80 320 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนทีท่ํางาน 

(33.2%) (3.2%) (23.5%) (20.0%) (80.0%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 91.420   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือตนเองและครอบครัว มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่หางสรรพสินคา /
ซูเปอรมารเกตและรานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดเทากันที่จํานวนละ 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
ที่ทํางาน ครอบครัว มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 133 คน 
คิดเปนรอยละ 33.2 พบวามีคา ² เทากับ 91.420  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุม
อางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.45 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 119 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน 
     บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ

และดื่ม 
ท่ีพักอาศัย 

ของ 
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/
บาร/ดิส
โกเธค 

รวม 

13 0 27 40 80 ตนเองและครอบครัว 
(3.2%) (0%) (6.8%) (10.0%) (20.0%) 

13 54 93 160 320 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน 
(3.2%) (13.5%) (23.2%) (40.0%) (80.0%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 28.594   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลคือตนเองและครอบครัว มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุด
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโก
เธค มากที่สุดจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 พบวามีคา ² เทากับ 28.594 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ัง้
ไว 
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 สมมติฐานที่ 3.46 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 120 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน 
     บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ

และดื่ม ด่ืม 
คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 53 13 14 80 ตนเองและครอบครัว 
(0%) (13.2%) (3.2%) (3.5%) (20.0%) 
13 294 0 13 320 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน 

(3.2%) (73.5%) (0%) (3.2%) (80.0%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 77.215   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน
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ที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลคือตนเองและครอบครัว มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน 
มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงานมากที่สุดจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5 พบวามีคา ² เทากับ 77.215 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 3.47 ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 121 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดาน 
     บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม 
     แอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ

และดื่ม 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด 
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

26 41 13 0 80 ตนเองและครอบครัว 
(6.5%) (10.2%) (3.2%) (0%) (20.0%) 

14 200 53 53 320 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน 
(3.5%) (50.0%) (13.2%) (13.2%) (80.0%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 65.223   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลคือตนเองและครอบครัว มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองใน
โอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ผูตอบแบบสอบถามที่มีบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 พบวา
มีคา ² เทากับ 65.223 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและ
วัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภค 
 สมมติฐานที่ 4 ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปนสมมติฐานยอย ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 4.1 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกใน
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 122 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ครั้งแรก ตํ่ากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 - 31  
ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

119 134 26 27 306 อยากลองรสชาต ิ
(29.8%) (33.5%) (6.5%) (6.8%) (76.5%) 

0 40 13 0 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขาสังคม/
เพ่ือนชักชวนใหด่ืม (0%) (10.0%) (3.2%) (0%) (13.2%) 
ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 27 14 0 0 41 
 (6.8%) (3.5%) (0%) (0%) (10.2%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 65.412   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ มีอายุใน
การด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขาสังคม/
เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมแลวไดรับการยก
ยองจากบุคคลอ่ืน มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปน
รอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 65.412 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
จิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซือ้และ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.2 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 123 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอ 
     สัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 

1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้ง 
ขึ้นไป รวม 

174 26 106 306 อยากลองรสชาต ิ

(43.5%) (6.5%) (26.5%) (76.5%) 
40 0 13 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขาสงัคม/เพ่ือน

ชักชวนใหด่ืม (10.0%) (0%) (3.2%) (13.2%) 
0 41 0 41 ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 

(0%) (10.2%) (0%) (10.2%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 233.473   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่
แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลอง
รสชาติ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 43.5 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตามครอบครัว/
ตองการเขาสังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห 
มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรกคือการด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 2 - 3 
ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 พบวามีคา ² เทากับ 233.473 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.3 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 124 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล

ครั้งแรก นอยกวา  
1 ด่ืม 

มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

135 79 92 0 306 อยากลองรสชาต ิ
(33.8%) (19.8%) (23.0%) (0%) (76.5%) 

53 0 0 0 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขา
สังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม (13.2%) (0%) (0%) (0%) (13.2%) 

0 27 0 14 41 ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคล
อ่ืน (0%) (6.8%) (0%) (3.5%) (10.2%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 240.394   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน 
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 135 คน คิดเปน
รอยละ 33.8 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตามครอบครัว/
ตองการเขาสังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืม
มาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแต
ละครั้ง 1-2  ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 
240.394  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.4 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 125 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
      สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล

ครั้งแรก รานคา/ 
ราน 

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

106 13 81 106 306 อยากลองรสชาต ิ
(26.5%) (3.2%) (20.2%) (26.5%) (76.5%) 

27 13 13 0 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขา
สังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม (6.8%) (3.2%) (3.2%) (0%) (13.2%) 

0 14 27 0 41 ด่ืมแลวไดรับการยกยองจาก
บุคคลอ่ืน (0%) (3.5%) (6.8%) (0%) (10.2%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 115.777   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อและคลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดเทากันจํานวนละ 106 
คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตาม
ครอบครัว/ตองการเขาสงัคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวก
ซื้อ มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอล
ครั้งแรกคือการด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/
ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 115.777 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.5 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 126 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตร ี
    วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล

ครั้งแรก ท่ีพัก
อาศัยของ

ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 

เพ่ือน 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 27 107 159 306 อยากลองรสชาต ิ
(3.2%) (6.8%) (26.8%) (39.8%) (76.5%) 

13 27 13 0 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขา
สังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม (3.2%) (6.8%) (3.2%) (0%) (13.2%) 

0 0 0 41 41 ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคล
อ่ืน (0%) (0%) (0%) (10.2%) (10.2%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 159.668   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 ผูตอบ
แบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขาสังคม/
เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ที่พักอาศัยของญาติ/เพ่ือน มากที่สุดจํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมแลว
ไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 
41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 พบวามีคา ² เทากับ 159.668 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.6 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 127 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล

ครั้งแรก ด่ืม 
คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

13 280 0 13 306 อยากลองรสชาต ิ
(3.2%) (70.0%) (0%) (3.2%) (76.5%) 

0 40 13 0 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขา
สังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม (0%) (10.0%) (3.2%) (0%) (13.2%) 

0 27 0 14 41 ด่ืมแลวไดรับการยกยองจาก
บุคคลอ่ืน (0%) (6.8%) (0%) (3.5%) (10.2%) 

13 347 13 27 400 
รวม 

(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 144.749   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70 ผูตอบ
แบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขาสังคม/
เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 
40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมแลว
ไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มาก
ที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 144.749 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมี
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ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.7 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 128 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ครั้งแรก 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 214 26 26 306 อยากลองรสชาต ิ
 (10.0%) (53.5%) (6.5%) (6.5%) (76.5%) 
0 13 40 0 53 ด่ืมตามครอบครัว/ตองการเขา

สังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม  (0%) (19.5%) (10.0%)  (0%) (13.2%) 
0 14 0 27 41 ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคล

อ่ืน  (0%) (3.5%)  (0%) (6.8%) (10.2%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
 (10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 261.129   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวา
ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ มีโอกาสในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 
53.5 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกคือการด่ืมตามครอบครัว/ตองการ
เขาสังคม/เพ่ือนชักชวนใหด่ืม มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามเทศกาลสําคัญตางๆ มาก
ที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก
คือการด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือไมจํากัด
วาระการด่ืม มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8  พบวามีคา ² เทากับ 261.129 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.8 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 129 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี 
     วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ในปจจุบัน ตํ่ากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 - 31  
ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

26 27 13 27 93 ชอบในรสชาติ 
(6.5%) (6.8%) (3.2%) (6.8%) (23.2%) 

80 93 26 0 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน 
(20.0%) (23.2%) (6.5%) (0%) (49.8%) 

ตองการเขาสังคม 40 68 0 0 108 
 (10.0%) (17.0%) (0%) (0%) (27.0%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 118.469   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มีอายุใน
การด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ปและ 32 - 38 ป มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
ครอบครัว/เพ่ือน มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปน
รอยละ 23.2  ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการตองการเขาสังคม 
มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17  พบวามี
คา ² เทากับ 118.469  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจงูใจ
ในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.9 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 130 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่มแอลกอฮอล
ตอสัปดาห เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ในปจจุบัน 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้งขึ้นไป รวม 

27 26 40 93 ชอบในรสชาต ิ

(6.8%) (6.5%) (10.0%) (23.2%) 
133 27 39 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/

เพ่ือน (33.2%) (6.8%) (9.8%) (49.8%) 
54 14 40 108 ตองการเขาสังคม 

 (13.5%) (3.5%) (10.0%) (27.0%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 40.688   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตาง
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กัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มี
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 6 ครั้งข้ึนไป มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปน
รอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืม
รวมกับครอบครัว/เพ่ือน มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล  1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 
133 คน คิดเปนรอยละ 33.2  ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการ
ตองการเขาสังคม มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล  1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 54 
คน คิดเปนรอยละ 13.5  พบวามีคา ² เทากับ 40.688 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
ดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.10 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 131 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ในปจจุบัน 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

54 13 26 0 93 ชอบในรสชาต ิ
 (13.5%) (3.2%) (6.5%) (0%) (23.2%) 
80 79 40 0 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/

เพ่ือน  (20.0%) (19.8%) (10.0%) (0%) (49.8%) 
54 14 26 14 108 ตองการเขาสังคม 

  (13.5%) (3.5%) (6.5%) (3.5%) (27.0%) 
188  106 92 14 400 

รวม 
 (47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 70.266   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตาง
กัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปน
รอยละ 13.5 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืม
รวมกับครอบครัว/เพ่ือน มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือ
การตองการเขาสังคม มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุด
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² เทากับ 70.266 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจบัุนมี
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ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.11 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 132 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
เหตุผลในการดื่ม

แอลกอฮอล 
ในปจจุบัน 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 
13 0 54 26 93 ชอบในรสชาต ิ

(3.2%) (0%) (13.5%) (6.5%) (23.2%) 
94 26 53 26 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ

ครอบครัว/เพ่ือน (23.5%) (6.5%) (13.2%) (6.5%) (49.8%) 
26 14 14 54 108 ตองการเขาสังคม 

 (6.5%) (3.5%) (3.5%) (13.5%) (27.0%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
 (33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 108.398   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว /
เพ่ือน มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
23.5 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการตองการเขาสังคม มีการ
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามี
คา ² เทากับ 108.398 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจงูใจ
ในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.12 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 133 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
      สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ในปจจุบัน 
ท่ีพัก

อาศัยของ
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 

เพ่ือน 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 27 40 26 93 ชอบในรสชาต ิ
(0%) (6.8%) (10.0%) (6.5%) (23.2%) 
26 27 66 80 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ

ครอบครัว/เพ่ือน (6.5%) (6.8%) (16.5%) (20.0%) (49.8%) 
ตองการเขาสังคม 0 0 14 94 108 
 (0%) (0%) (3.5%) (23.5%) (27.0%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 116.312   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบ
แบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/
เพ่ือน มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
16.5 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการตองการเขาสังคม มีการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  พบวามี
คา ² เทากับ 116.312 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจงูใจ
ในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.13 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 134 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ในปจจุบัน ด่ืม 
คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 80 0 13 93 ชอบในรสชาต ิ
(0%) (20.0%) (0%) (3.2%) (23.2%) 
13 173 13 0 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ

ครอบครัว/เพ่ือน (3.2%) (43.2%) (3.2%) (0%) (49.8%) 
0 94 0 14 108 ตองการเขาสังคม 

(0%) (23.5%) (0%) (3.5%) (27.0%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 53.076   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มีบุคคลที่
ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 
ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
ครอบครัว/เพ่ือน มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 173 
คน คิดเปนรอยละ 43.2 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการ
ตองการเขาสังคม มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 94 
คน คิดเปนรอยละ 23.5   พบวามีคา ² เทากับ 53.076 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
ดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.14 ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 135 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ 
     สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เหตุผลในการดื่มแอลกอฮอล 

ในปจจุบัน 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

26 67 0 0 93 ชอบในรสชาติ 
(6.5%) (16.8%) (0%) (0%) (23.2%) 

0 80 66 53 199 ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
ครอบครัว/เพ่ือน (0%) (20.0%) (16.5%) (13.2%) (49.8%) 

14 94 0 0 108 ตองการเขาสังคม 
(3.5%) (23.5%) (0%) (0%) (27.0%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 199.318   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการชอบในรสชาติ มีโอกาสใน
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 16.8 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
ครอบครัว/เพ่ือน มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มาก
ที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20 ผูตอบแบบสอบถามที่เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบัน
คือการตองการเขาสังคม มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ 
มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 พบวามีคา ² เทากับ 199.318 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจบัุนมี
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ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.15 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไม
แตกตางกัน 
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่
แตกตางกัน 
 
ตาราง 136 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุใน 
     การด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “ผูหญิงสมัยใหมตองดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน” ตํ่ากวา  

18 ป 
18 - 24  

ป 
25 - 31  

ป 
32 - 38  

ป 
รวม 

132 81 13 0 226 ใช 
(33.0%) (20.2%) (3.2%) (0%) (56.5%) 

14 107 26 27 174 ไมใช 
(3.5%) (26.8%) (6.5%) (6.8%) (43.5%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 125.663   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุใน
การด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด
จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 พบวามีคา ² เทากับ 125.663 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.16 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 137 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ 
     ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห คานิยม “ผูหญิงสมัยใหมตองดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน” 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 6 ครั้ง 

ขึ้นไป 

รวม 

107 53 66 226 ใช 

(26.8%) (13.2%) (16.5%) (56.5%) 
107 14 53 174 ไมใช 

(26.8%) (3.5%) (13.2%) (43.5%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 17.660   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 107 คน คิด
เปนรอยละ 26.8 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืม
แอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 พบวามีคา ² เทากับ 
17.660  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสปัดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.17 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 138 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ 
     การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
คานิยม “ผูหญิงสมัยใหมตอง

ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน” นอยกวา  
1 ด่ืม 

มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

41 106 79 0 226 ใช 
(10.2%) (26.5%) (19.8%) (0%) (56.5%) 

147 0 13 14 174 ไมใช 
(36.8%) (0%) (3.2%) (3.5%) (43.5%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 224.142   Asymp. Sig = 0.001 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 - 2 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 
26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอย
กวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 พบวามีคา ² เทากับ 224.142 
และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.18 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 139 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ 
     ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “ผูหญิงสมัยใหมตอง
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน” รานคา/ 

ราน
สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

93 13 54 66 226 ใช 
(23.2%) (3.2%) (13.5%) (16.5%) (56.5%) 

40 27 67 40 174 ไมใช 
(10.0%) (6.8%) (16.8%) (10.0%) (43.5%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 27.499   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มาก
ที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 พบวามีคา ² เทากับ 27.499  และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.19 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 140 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่    
     ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ คานิยม “ผูหญิงสมัยใหมตอง
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

เปน” 
ท่ีพัก

อาศัยของ
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 27 53 146 226 ใช 
(0%) (6.8%) (13.2%) (36.5%) (56.5%) 
26 27 67 54 174 ไมใช 

(6.5%) (6.8%) (16.8%) (13.5%) (43.5%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 64.280   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 56.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มาก
ที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 พบวามีคา ² เทากับ 64.280 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.20 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 141 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 
คานิยม “ผูหญิงสมัยใหมตอง
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน” ด่ืม 

คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 213 0 13 226 ใช 
(0%) (53.2%) (0%) (3.2%) (56.5%) 
13 134 13 14 174 ไมใช 

(3.2%) (33.5%) (3.2%) (3.5%) (43.5%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 37.903   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.2 
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือน
รวมงาน มากที่สุดจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 พบวามีคา ² เทากับ 37.903 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.21 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่
แตกตางกัน 
 
ตาราง 142 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรม 
      การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาส 
      ในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “ผูหญิงสมัยใหม

ตองดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเปน” 

วันหยุด
พักผอน/

วันหยุดสุด
สัปดาห 

งานเลี้ยง
ฉลองใน
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม รวม 
40 93 53 40 226 ใช 

(10.0%) (23.2%) (13.2%) (10.0%) (56.5%) 
0 148 13 13 174 ไมใช 

(3.5%) (37.0%) (3.2%) (3.2%) (43.5%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 85.229   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสใน
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอย
ละ 23.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตาม
งานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37 พบวามีคา ² เทากับ 
85.229 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.22 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 143 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสรางความม่ันใจให

ตนเองได” 
ต่ํากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 - 31  
ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

79 27 0 0 106 ใช 
(19.8%) (6.8%) (0%) (0%) (26.5%) 

67 161 39 27 294 ไมใช 
(16.8%) (40.2%) (9.8%) (6.8%) (73.5%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 95.157   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก18 - 24 ป มากที่สุด
จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2 พบวามีคา ² เทากับ 95.157 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.23 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 144 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห คานิยม “การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล

สรางความม่ันใจใหตนเองได” 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 

6 ครั้ง 
ขึ้นไป 

รวม 

40 53 13 106 ใช 

(10.0%) (13.2%) (3.2%) (26.5%) 
174 14 106 294 ไมใช 

(43.5%) (3.5%) (26.5%) (73.5%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 116.710   Asymp. Sig = 0.000 
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ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ 
มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 2 - 3 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอย
ละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 
ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 พบวามีคา ² เทากับ 116.710 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมัน่ใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 4.24 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
  H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
  H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 145 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสรางความม่ันใจให

ตนเองได” 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

0 67 39 0 106 ใช 
(0%) (26.5%) (19.8%) (0%) (26.5%) 
188 39 53 14 294 ไมใช 

(47.0%) (9.8%) (13.2%) (3.5%) (73.5%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 158.088    Asymp. Sig = 0.001 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยม
นี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 - 2 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง
นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 พบวามีคา ² เทากับ 
158.088   และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.25 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 146 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสรางความ
ม่ันใจใหตนเองได” 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

ราน 
อาหาร/

ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

13 0 27 66 106 ใช 
(3.2%) (0%) (6.8%) (16.5%) (26.5%) 
120 40 94 40 294 ไมใช 

(30.0%) (10.0%) (23.5%) (10.0%) (73.5%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 104.222   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการ
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มาก
ที่สุดจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 พบวามีคา ² เทากับ 104.222 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรงุเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.26 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 147 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานยิมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสรางความม่ันใจ

ใหตนเองได” 
ท่ีพัก

อาศัยของ
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 0 13 93 106 ใช 
(0%) (0%) (3.2%) (23.2%) (26.5%) 
26 54 107 107 294 ไมใช 

(6.5%) (13.5%) (26.8%) (26.8%) (73.5%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 85.038   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร และ 
คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดเทากันจํานวนละ 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 พบวามีคา ² เทากับ 
85.038 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.27 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 148 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสรางความม่ันใจ

ใหตนเองได” 
ด่ืม 

คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

0 106 0 0 106 ใช 
(0%) (26.5%) (0%) (0%) (26.5%) 
13 241 13 27 294 ไมใช 

(3.2%) (60.2%) (3.2%) (6.8%) (73.5%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 22.027   Asymp. Sig = 0.000 

 



 

 

253 

 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
บุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 
26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 พบวามีคา ² เทากับ 22.027 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.28 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบรโิภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่
แตกตางกัน 
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ตาราง 149 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสรางความม่ันใจ
ใหตนเองได” 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 13 26 27 106 ใช 
(10.0%) (3.2%) (6.5%) (6.8%) (26.5%) 

0 228 40 26 294 ไมใช 
(0%) (57.0%) (10.0%) (6.5%) (73.5%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 187.952   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสใน
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามวันหยุดพักผอน/วันหยุดสุดสัปดาห มากที่สุดจํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 พบวามี
คา ² เทากับ 187.952  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยม
ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได” 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.28 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรกไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 150 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “การดื่มแอลกอฮอลของ
สตรีเปนสิ่งทีส่ังคมยอมรับ” ตํ่ากวา  

18 ป 
18 - 24  

ป 
25 - 31  

ป 
32 - 38  

ป รวม 
146 160 73 0 319 ใช 
(36.5%) (40.0%) (3.2%) (0%) (79.8%) 
0 28 26 27 81 ไมใช 
(0%) (7.0%) (6.5%) (6.8%) (20.2%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
 (36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 198.776   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรม
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การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ 
มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7  พบวามีคา ² เทากับ 198.776 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.30 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 151 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล
ของสตรีเปนสิ่งที่สังคม

ยอมรับ” 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

134 93 92 0 319 ใช 
(33.5%) (23.2%) (23.0%) (0%) (79.8%) 

54 13 0 14 81 ไมใช 
(13.5%) (3.2%) (0%) (3.5%) (20.2%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 91.041    Asymp. Sig = 0.001 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 134 
คน คิดเปนรอยละ 33.5 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล
ในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 พบวามีคา ² 
เทากับ 91.041 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.31 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 152  แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล

ของสตรีเปนสิ่งที่สังคม
ยอมรับ” 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

106 13 94 106 319 ใช 
(26.5%) (3.2%) (23.5%) (26.5%) (79.8%) 

27 27 27 0 81 ไมใช 
(6.8%) (6.8%) (6.8%) (0%) (20.2%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 82.533   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อและคลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดเทากันจํานวน
ละ 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ หางสรรพสินคา/ซูเปอรมารเกตและคลับ/บาร/ดิสโกเธค มาก
ที่สุดเทากันจํานวนละ 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² เทากับ 82.533  และคา Sig.(2-
side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.32 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 153 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ 
คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล

ของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” 
ท่ีพัก

อาศัยของ
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

13 27 93 186 319 ใช 
(3.2%) (6.8%) (23.2%) (46.2%) (79.8%) 

13 27 27 14 81 ไมใช 
(3.2%) (6.8%) (6.8%) (3.5%) (20.2%) 

26 54 120 200 400 
รวม 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 
 

² = 65.962   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.2 
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่พักอาศัยของญาติ /
เพ่ือนสนิทและรานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดเทากันจํานวนละ 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามี
คา ² เทากับ 65.962 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยม
ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคม
ยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.33 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 154 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล
ของสตรีเปนสิ่งที่สังคม

ยอมรับ” 
ด่ืม 

คนเดียว 

เพ่ือนสนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 
ครอบครัว 

คูสมรส/
คูรัก 

รวม 

13 306 0 0 319 ใช 
(3.2%) (76.5%) (0%) (0%) (79.8%) 

0 41 13 27 81 ไมใช 
(0%) (10.2%) (3.2%) (6.8%) (20.2%) 
13 347 13 27 400 

รวม 
(3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 176.118   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ทีว่า “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
บุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 
76.5 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 พบวามีคา ² เทากับ 176.118 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.34 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไม
แตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่
แตกตางกัน 
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ตาราง 156 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอ 
     พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล

ของสตรีเปนสิ่งที่สังคม
ยอมรับ” 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 173 53 53 319 ใช 
(10.0%) (43.2%) (13.2%) (13.2%) (79.8%) 

0 68 13 0 81 ไมใช 
(0%) (17.0%) (3.2%) (0%) (20.2%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 33.096   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 173 คน 
คิดเปนรอยละ 43.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 พบวามี
คา ² เทากับ 33.096  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยม
ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคม
ยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.35 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 156 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 

 
อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสรางบรรยากาศให
สนุกสนานได” 

ต่ํากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 – 31 
 ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

146 148 39 27 360 ใช 
(36.5%) (37.0%) (9.8%) (6.8%) (90.0%) 

0 40 0 0 40 ไมใช 
(0%) (10.0%) (0%) (0%) (10.0%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 50.118   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรม
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การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ 
มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 พบวามีคา ² เทากับ 50.118 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.36 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครัง้ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 157 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสรางบรรยากาศให

สนุกสนานได” 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

161 93 92 14 360 ใช 
(40.2%) (23.2%) (23.0%) (3.5%) (90.0%) 

27 13 0 0 40 ไมใช 
(6.8%) (3.2%) (0%) (0%) (10.0%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 16.356    Asymp. Sig = 0.001 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 161 
คน คิดเปนรอยละ 40.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล
ในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 พบวามีคา ² 
เทากับ 16.356   และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 



 

 

267 

 สมมติฐานที่ 4.37 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 158 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสรางบรรยากาศ
ใหสนุกสนานได” 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

119 27 108 106 360 ใช 
(29.8%) (6.8%) (27.0%) (26.5%) (90.0%) 

14 13 13 0 40 ไมใช 
(3.5%) (3.2%) (3.2%) (0%) (10.0%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 34.393   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ทีว่า “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา /รานสะดวกซื้อ 
มากที่สุดจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 พบวามีคา ² เทากับ 34.393 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.38 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 159 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผล 
     ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
     ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสรางบรรยากาศให

สนุกสนานได” 
ท่ีพัก

อาศัยของ
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

26 54 80 200 360 ใช 
(6.5%) (13.5%) (20.0%) (50.0%) (90.0%) 

0 0 40 0 40 ไมใช 
(0%) (0%) (10.0%) (0%) (10.0%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 103.704   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มี
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุด
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 พบวามีคา ² เทากับ 103.704 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.39 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
  H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 160 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผล 
      ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
      ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “การดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสรางบรรยากาศ
ใหสนุกสนานได” 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 201 66 53 360 ใช 
(10.0%) (50.2%) (16.5%) (13.2%) (90.0%) 

0 40 0 0 40 ไมใช 
(0%) (10.0%) (0%) (0%) (10.0%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 29.322   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 201 คน 
คิดเปนรอยละ 50.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 พบวามี
คา ² เทากับ 29.322 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยม
ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนาน
ได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.40 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 161 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ”  
     มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “การดื่มแอลกอฮอลถือ
เปนสัญลักษณความเทาเทียม

ระหวางเพศ” 
ตํ่ากวา  
18 ป 

18 - 24  
ป 

25 - 31  
ป 

32 - 38  
ป 

รวม 

53 14 0 0 67 ใช 
(13.2%) (3.5%) (0%) (0%) (16.8%) 

93 174 39 27 333 ไมใช 
(23.2%) (43.5%) (9.8%) (6.8%) (83.2%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 64.971   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยม
นี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มาก
ที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 พบวามีคา ² เทากับ 64.971 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.41 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 162 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห คานิยม “การดื่มแอลกอฮอลถือเปน

สัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 

6 ครั้ง 
ขึ้นไป 

รวม 

40 27 0 67 ใช 

(10.0%) (6.8%) (0%) (16.8%) 
174 40 119 333 ไมใช 

(43.5%) (10.0%) (29.8%) (83.2%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 51.166   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
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ความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มาก
ที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีความถี่ใน
การซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5  พบวา
มีคา ² เทากับ 51.166 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยม
ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียม
ระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.42 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 163 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง คานิยม “การดื่มแอลกอฮอลถือ
เปนสัญลักษณความเทาเทียม

ระหวางเพศ” 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

0 67 0 0 67 ใช 
(0%) (16.8%) (0%) (0%) (16.8%) 
188 39 92 14 333 ไมใช 

(47.0%) (9.8%) (23.0%) (3.5%) (83.2%) 
188 106 92 14 400 

รวม 
(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 223.219   Asymp. Sig = 0.001 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็น
ดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 - 2 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.8 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล
ในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 พบวามีคา ² 
เทากับ 223.219 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.43 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 164 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล
ถือเปนสัญลักษณความเทา

เทียมระหวางเพศ” 
รานคา/ 

ราน
สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

0 0 27 40 67 ใช 
(0%) (0%) (6.8%) (10.0%) (16.8%) 
133 40 94 66 333 ไมใช 

(33.2%) (10.0%) (23.5%) (16.5%) (83.2%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 70.972   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 40 คน คิดเปนรอย
ละ 10 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/ราน
สะดวกซื้อ มากที่สุดจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2  พบวามีคา ² เทากับ 70.972  และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.44 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 165 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มี 
      ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
      กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล
ถือเปนสัญลักษณความเทา

เทียมระหวางเพศ” 
ท่ีพัก

อาศัยของ 
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 0 0 67 67 ใช 
(0%) (0%) (0%) (16.8%) (16.8%) 
26 54 120 133 333 ไมใช 

(6.5%) (13.5%) (30.0%) (33.2%) (83.2%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 80.480   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 16.8 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิส
โกเธค มากที่สุดจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.2 พบวามีคา ² เทากับ 70.972  และคา Sig.(2-
side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การ
ด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่อง ด่ืม
แอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.45 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 166 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มี 
     ผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “การดื่มแอลกอฮอล
ถือเปนสัญลักษณความเทา

เทียมระหวางเพศ” 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

14 0 26 27 67 ใช 
(3.5%) (0%) (6.5%) (6.8%) (16.8%) 

26 241 40 26 333 ไมใช 
(6.5%) (60.2%) (10.0%) (6.5%) (83.2%) 

40 241 66 53 400 
รวม 

(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 
 

² = 126.751   Asymp. Sig = 0.000 
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 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยไมจํากัดวาระการด่ืม มากที่สุดจํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 6.8 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตาม มากที่สุดจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 พบวามีคา ² เทากับ 126.751 และ
คา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “การด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.46 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้ง
แรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 167 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ทีว่า “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
      และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืม 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “เครื่องดื่มแอลกอฮอลชวย
ใหเจริญอาหาร” ต่ํากวา  

18 ป 
18 - 24  

ป 
25 - 31  

ป 
32 - 38  

ป 

รวม 

79 14 0 27 120 ใช 
(19.8%) (3.5%) (0%) (6.8%) (30.0%) 
67 174 39 0 280 ไมใช 
(16.8%) (43.5%) (9.8%) (0%) (70.0%) 
146 188 39 27 400 

รวม 
 (36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 165.663   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุใน
การด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกต่ํากวา 18 ป มากที่สุดจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก มากที่สุดจํานวน 174 
คน คิดเปนรอยละ 43.5 พบวามีคา ² เทากับ 165.663 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย
ดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยให
เจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.47 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 168 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
      เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
      และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ 
     ซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห คานิยม “เครื่องดื่มแอลกอฮอลชวยให

เจริญอาหาร” 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 

6 ครั้ง 
ขึ้นไป 

รวม 

41 53 26 120 ใช 

(10.2%) (13.2%) (6.6%) (30.0%) 
173 14 93 280 ไมใช 

(43.2%) (3.5%) (23.2%) (70.0%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 92.672   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ 
มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 2 - 3 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอย
ละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 
ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 พบวามีคา ² เทากับ 92.672 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.48 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไมแตกตาง
กัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ที่แตกตาง
กัน 
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ตาราง 169 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
     และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืม 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
คานิยม “เครื่องดื่มแอลกอฮอล

ชวยใหเจริญอาหาร” 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน รวม 
27 41 52 0 120 ใช 
(6.8%) (10.2%) (13.2%) (0%) (30.0%) 
161 65 40 14 280 ไมใช 
 (40.2%) (16.2%) (10.0%) (3.5%) (70.0%) 
188  106 92 14 400 

รวม 
 (47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 

 
² = 62.512   Asymp. Sig = 0.001 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
ความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 2 - 3 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล 1 
ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 พบวามีคา ² เทากับ 62.512  และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
แตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.49 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 170 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
     และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ 
     ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “เครื่องดื่ม

แอลกอฮอลชวยใหเจริญ
อาหาร” 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

26 0 54 40 120 ใช 
(6.5%) (0%) (13.5%) (10.0%) (30.0%) 
107 40 67 66 280 ไมใช 

(26.8%) (10.0%) (16.8%) (16.5%) (70.0%) 
133 40 121 106 400 

รวม 
(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 

 
² = 39.411   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มาก
ที่สุดจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 พบวามีคา ² เทากับ 39.411 และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.50 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 171 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
     และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สดุ คานิยม “เครื่องดื่ม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญ

อาหาร” 
ท่ีพัก

อาศัยของ 
ตนเอง 

ท่ีพักอาศัย 
ของญาติ/ 
เพ่ือนสนิท 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/
ดิสโกเธค 

รวม 

0 27 0 93 120 ใช 
(0%) (6.8%) (0%) (23.2%) (30.0%) 
26 27 120 107 280 ไมใช 

(6.5%) (6.8%) (30.0%) (26.8%) (70.0%) 
26 54 120 200 400 

รวม 
(6.5%) (13.5%) (30.0%) (50.0%) (100.0%) 

 
² = 98.786   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ผูตอบแบบสอบถาม
ที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร/ภัตตาคาร มากที่สุดจํานวน 
120คน คิดเปนรอยละ 30 พบวามีคา ² เทากับ 98.786  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวย
ใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.51 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
  H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
  H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 172 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
     และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “เครื่องดื่มแอลกอฮอล

ชวยใหเจริญอาหาร” 
วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 53 0 27 120 ใช 
(10.0%) (13.2%) (0%) (6.8%) (30.0%) 

0 188 66 26 280 ไมใช 
(0%) (47.0%) (16.5%) (6.5%) (70.0%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 140.049   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
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13.2 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ นี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตาม
งานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 พบวามีคา ² เทากับ 
140.049  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.52 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรก สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ไมแตกตาง
กัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ที่แตกตาง
กัน 
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ตาราง 173 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุใน 
     การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
 

อายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก คานิยม “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมี
เครื่องดื่มแอลกอฮอล” ต่ํากวา  

18 ป 
18 - 24  

ป 
25 - 31  

ป 
32 - 38  

ป 

รวม 

93 94 13 0 200 ใช 
(19.8%) (3.5%) (0%) (0%) (50.0%) 

53 94 26 27 200 ไมใช 
(13.2%) (23.5%) (6.5%) (6.8%) (50.0%) 

146 188 39 27 400 
รวม 

(36.5%) (47.0%) (9.8%) (6.8%) (100.0%) 
 

² = 42.292   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีอายุใน
การด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุดจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ นี้ มีอายุในการด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 18 - 24 ป มากที่สุด
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 พบวามีคา ² เทากับ 42.292 และคา Sig.(2-side) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.53 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอ
สัปดาห ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอ
สัปดาห ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 174 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ 
     ในการซื้อและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห 
 

ความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห คานิยม “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมี

เครื่องดื่มแอลกอฮอล” 
1 ครั้ง 2 - 3 ครั้ง 

6 ครั้ง 
ขึ้นไป 

รวม 

93 67 40 200 ใช 

(23.2%) (16.8%) (10.0%) (50.0%) 
121 0 79 200 ไมใช 

(30.2%) (0%) (19.8%) (50.0%) 
214 67 119 400 

รวม 
(53.5%) (16.8%) (29.8%) (100.0%) 

 
² = 83.445   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อและ
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การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับ
คานิยมนี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืมแอลกอฮอล1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปน
รอยละ 23.2  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ นี้ มีความถี่ในการซื้อและการด่ืม
แอลกอฮอล1 ครั้ง/สัปดาห มากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 พบวามีคา ² เทากับ 
83.445 และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
และการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาห ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.54 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง ไม
แตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง  ที่
แตกตางกัน 
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ตาราง 175 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ 
     การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
 

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง คานิยม “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล” 
นอยกวา  

1 ด่ืม 
มาตรฐาน 

1 - 2 ด่ืม
มาตรฐาน 

3 - 4  ด่ืม
มาตรฐาน 

มากกวา  
4 ด่ืม 

มาตรฐาน 

รวม 

67 80 39 14 200 ใช 
(16.8%) (20.0%) (9.8%) (3.5%) (50.0%) 

121 26 53 0 200 ไมใช 
(30.2%) (6.5%) (13.2%) (0%) (50.0%) 

188 106 92 14 400 
รวม 

(47.0%) (26.5%) (23.0%) (3.5%) (100.0%) 
 

² = 59.151   Asymp. Sig = 0.001 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้งที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มี
ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 1 - 2 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 
20  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีปริมาณการด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 
1 ด่ืมมาตรฐาน มากที่สุดจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2  พบวามีคา ² เทากับ 59.151 และ
คา Sig.(2-side) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.55 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 176 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรม 
    การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ 
    ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากทีสุ่ด 
คานิยม “ในงานเลี้ยง

สังสรรค ควรมีเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล” 

รานคา/ 
ราน

สะดวกซ้ือ 

หาง 
สรรพสินคา/

ซูเปอร 
มารเกต 

รานอาหาร/
ภัตตาคาร 

คลับ/บาร/ 
ดิสโกเธค 

รวม 

40 40 54 66 200 ใช 
(10.0%) (10.0%) (13.5%) (16.5%) (50.0%) 

93 0 67 40 200 ไมใช 
(23.2%) (0%) (16.8%) (10.0%) (50.0%) 

133 40 121 106 400 
รวม 

(33.2%) (10.0%) (30.2%) (26.6%) (100.0%) 
 

² = 68.894   Asymp. Sig = 0.000 
 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
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บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค มากที่สุดจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5  ผูตอบ
แบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/รานสะดวกซื้อ มาก
ที่สุดจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2  พบวามีคา ² เทากับ 68.894  และคา Sig.(2-side) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 4.56 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ที่แตกตางกัน 
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ตาราง 177 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ 
     ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
 

บุคคลที่ดื่มแอลกอฮอลรวมกันมากที่สุด 
คานิยม “ในงานเลี้ยงสังสรรค 
ควรมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล” ด่ืม 

คนเดียว 

เพ่ือน
สนิท/ 
เพ่ือน 

รวมงาน 

ครอบครัว 
คูสมรส/

คูรัก 

รวม 

0 173 13 14 200 ใช 
 (0%) (26.5%)  (3.2%)  (3.5%) (50.0%) 
13 174 0 13 200 ไมใช 
 (3.2%) (43.5%)  (0%)  (3.2%) (50.0%) 
13  347 13 27 400 

รวม 
 (3.2%) (86.8%) (3.2%) (6.8%) (100.0%) 

 
² = 26.040    Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีบุคคลที่ด่ืม
แอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 26.5  
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ นี้ มีบุคคลที่ด่ืมแอลกอฮอลรวมกันคือเพ่ือนสนิท /
เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 พบวามีคา ² เทากับ 26.040 และคา 
Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 4.57 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังนี้ 
 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมแตกตางกัน  
 H1: ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยง
สังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 178 แสดงการทดสอบความแตกตางของปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภค 
     เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรม 
     การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาส 
     ในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คานิยม “ในงานเลี้ยงสังสรรค 
ควรมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

วันหยุด 
พักผอน/ 
วันหยุด 

สุดสัปดาห 

งานเลี้ยง 
ฉลองใน 
โอกาส 
ตางๆ 

เทศกาล
สําคัญ 
ตางๆ 

ไมจํากัด
วาระ 

การด่ืม 

รวม 

40 67 66 27 200 ใช 
(10.0%) (16.8%) (16.5%) (6.8%) (50.0%) 

0 174 0 26 200 ไมใช 
(0%) (43.5%) (0%) (6.5%) (50.0%) 
40 241 66 53 400 

รวม 
(10%) (60.2%) (16.5%) (13.2%) (100.0%) 

 
² = 153.525   Asymp. Sig = 0.000 

 
 ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการด่ืม
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามที่เห็นดวยกับคานิยมนี้ มีโอกาสใน
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 67 คน คิดเปนรอย
ละ 16.8  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมเห็นดวยกับคานิยมนี้ นี้ มีโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ตามงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ มากที่สุดจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 พบวามีคา ² 
เทากับ 153.525  และคา Sig.(2-side) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้  มุงศึกษาการวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษาปจจัยที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 

ความมุงหมายของการวจิัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไว ดังนี้  
 1. เพ่ือศึกษาขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรสและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก คานิยมและ
แรงจูงใจ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมประชากรสตรีวัยทํางานที่เปนผูที่มีอาชีพ อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมประชากรสตรีวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 18 - 59 ปที่
อาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จากการอางถึงผลการสํารวจพฤติกรรมการด่ืมสุราของประชากร 
ของสํานักงานสถิติแหงชาติ พ.ศ .2554 ที่มีพฤติกรรมการด่ืมภายในรอบ 12 เดือน โดยผูหญิงสวน
ใหญเริ่มด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่อายุ 24.5 ป ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคของกลุมประชากรสตรีวัยทํางานโดยในที่นี้ รวมถึงสตรีวัยทํางานที่ตองเรียนและ
ทํางานไปในเวลาเดียวกันดวย และคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-
probability Samples) โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% โดยใน
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การวิจัยครั้งนี้กําหนดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ิมเติมอีกจํานวน 15 ตัวอยาง 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางประชากรสตรีวัยทํางานที่มี
การซื้อหรือการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในกรุงเทพมหานครดังนี้ 
 1.  ใชการสุมตัวอยางเลือกเขตที่ตองการ (Simple random sampling) โดยสุมจับฉลาก
เลือกตัวแทนของกลุมพ้ืนที่ๆ ละ 1 เขตจาก 6 กลุมพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานคร 
 2.  ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยเปนการสุมตัวอยางในการ
กําหนดจํานวนโควตาในแตละเขต โดยประชากร 400 ตัวอยางจากทั้งหมด 6 เขต คิดเปนเขตละ 67 
ตัวอยาง จํานวน 4 เขต และเขตละ 66 ตัวอยาง จํานวน 2 เขต 
 3.  ใชการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)  โดยกอนแจกแบบ 
สอบถามผูวิจัยจะสอบถาม อายุ และ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลวา เคยบริโภคมา
กอนหรือไม ถาพบกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติที่กําหนดจึงทําการแจกแบบสอบถาม 
 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเอง โดยแบงออกเปน 6 ตอนคือ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับ
รายได อาชีพ และสถานภาพสมรส โดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices 
question) 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูตอบแบบสอบถาม โดย
ใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล แบบสอบถาม ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาดโดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมในการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ม ี2 ชวง ดังนี้ 
 ชวงที่ 1 กลุมอางอิงด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือไม มี 2 คําตอบใหเลือกคือ ด่ืม หรือ ไม
ด่ืมชวงที่ 2 กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการด่ืมของผูตอบแบบสอบถามหรือไม โดยใชคําถามที่ให
เลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
 ตอนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกับคานิยมในการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
ผูตอบแบบสอบถามโดยใชคําถามที่ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choices question) 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง แลวนํามาวิเคราะห เพ่ือ
การศึกษาขอมูลลักษณะทั่วไป  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด และปจจัยดานจิตวิทยา ที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้ 
 1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการตอบแบบสอบถามของสตรีวัยทํางานที่มีการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง   
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควา
เอกสาร รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ งานวิชาการ บทความ ขอมูลอินเตอรเน็ต และรายงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาในครั้งนี้ 
 
สรุปผลงานวิจัย 
 ผลการศึกษา “ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” 
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูบริโภค 
  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 32 – 38 ป  จํานวน คิดเปน
รอยละ 44.8  สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 53.3  สวนใหญมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 93.3  สวนใหญมีรายไดตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป คิดเปน
รอยละ 63.8 สวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 59.5 
 2. ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค 
  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก
เมื่ออายุ 18 – 24 ป คิดเปนรอยละ 47.0 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 1 
ครั้ง/สัปดาห คิดเปนรอยละ 53.5 สวนใหญมีปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอย
กวา 1 ด่ืมมาตรฐาน คิดเปนรอยละ 47.0  สวนใหญมีการซื้อที่รานคา /รานสะดวกซื้อ คิดเปนรอยละ 
33.3 สวนใหญมีการด่ืมที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค คิดเปนรอยละ 50.0  สวนใหญมีการด่ืมกับเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงาน คิดเปนรอยละ 86.8 สวนใหญมีการด่ืมในงานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ คิดเปน
รอยละ 60.3 
 3.  ขอมูลปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่ มีผลตอการเลือกซ้ือและบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มี
อิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก รสชาติของเครื่องด่ืม คิดเปนรอย
ละ 80 เห็นวาปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก 
ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 89.8  เห็นวาปจจัยดานชองทางการจําหนายที่มีอิทธิพล
มากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงาย
และสะดวก  คิดเปนรอยละ 60.3  เห็นวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในดานสื่อโฆษณาที่มี
อิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/
ชองเคเบิล คิดเปนรอยละ 39.8 เห็นวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในดานเครื่องมือการสงเสริม
การขายที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก การจัดเหตุการณ
พิเศษในชวงเทศกาล คิดเปนรอยละ 50 
 4.  ขอมูลเก่ียวกับกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 
  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาบิดามีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 57.3 เห็นวามารดา ไมด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 66.7 เห็น
วาพ่ีนอง /ญาติมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 79.8 เห็นวาคูสมรส /คนรักมีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 56.5 เห็นวาเพ่ือนสนิทมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คิดเปน
รอยละ 76.2 เพ่ือนในสถานที่ทํางานมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 93.5 
  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเพ่ือนสนิท /เพ่ือนในสถานที่
ทํางานมีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คิดเปนรอยละ 80.0 
 5.  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือและ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลครั้งแรกคืออยากลองรสชาต ิคิดเปนรอยละ 76.5  และเห็นวาเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลในปจจุบัน คือใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน คิดเปนรอยละ 49.8 
  กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาผูหญิงสมัยใหมตองด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน คิดเปนรอยละ 56.5 เห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมสามารถสราง
ความมั่นใจใหตนเองได คิดเปนรอยละ 73.5 เห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่
สังคมยอมรับได คิดเปนรอยละ 79.8 เห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถสรางบรรยากาศให
สนุกสนานได คิดเปนรอยละ 90 เห็นวาคานิยมที่วาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมถือเปนสัญลักษณ
ความเทาเทียมกันระหวางเพศ  คิดเปนรอยละ 83.2 เห็นวาคานิยมที่วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมได
ชวยใหเจริญอาหาร คิดเปนรอยละ 70 และเห็นวาคานิยมที่วาในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยและไมเห็นดวยเทากัน คิดเปนรอยละ 50 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1.  การทดสอบสมมติฐานลักษณะขอมูลของผูบริโภค 
  สมมติฐานที่ 1 
  1.1  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.2  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.3  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.4  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.5  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.6  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.7  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.8  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแอลกอฮอลครั้ง
แรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.9  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอ
สัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.10  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  1.11  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.12  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.13  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.14  สถานภาพสมรส มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.15  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.16  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอ
สัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.17  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.18  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.19  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.20  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.21  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  1.22  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.23  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.24  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.25  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.26  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.27  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.28  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 2.  การทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางดานของผูบริโภค 
  สมมติฐานที่ 2 
  2.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  2.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.5  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้ง
แรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.9  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.10  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.11  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  2.12  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.13  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.14  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.15  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและ
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.16  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.17  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.18  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.19  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.20  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
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อายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.21  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.22  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.23  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.24  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.25  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.26  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.27  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.28  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
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กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.29  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.30  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.31  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.32  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดานเครื่องมือสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 3.  การทดสอบสมมติฐานปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและของผูบริโภค 
  สมมติฐานที่ 3 
  3.1  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.2  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.3  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.4  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.5  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.6  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.7  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ บิดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.8  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.9  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและ
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.10  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.11  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.12  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.13  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.14  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ มารดา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ดานโอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.15  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.16  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ
และการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.17  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.18  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.19  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.20  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.21  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ พ่ีนอง/ญาติ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.22  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.23  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ
ซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.24  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.25  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ
ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.26  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.27  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.28  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ คูสมรส/คนรัก มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.29  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.30  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือ
และการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.31  ปจจัยกลุมอางอิงดานสงัคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.32  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.33  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.34  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.35  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนสนิท มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.36  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุ
ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.37  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.38  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.39  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.40  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
สถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.41  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรมคือ เพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดาน
โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.42  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.43  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.44  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.45  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.46  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.47  ปจจัยกลุมอางอิงดานสังคมและวัฒนธรรม ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 4. การทดสอบสมมติฐานปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภค 
  สมมติฐานที่ 4 
  4.1  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก
ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
สตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.2  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.3  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.4  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 



 316 

ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.5  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.6  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.7  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.8  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.9  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
ปจจุ บัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.10  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
ปจจุ บัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.11  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
ปจจุ บัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.12  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
ปจจุ บัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานใน
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กรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.13  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
ปจจุ บัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.14  ปจจัยดานจิตวิทยาดานแรงจูงใจในเหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน
ปจจุ บัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของสตรี วัยทํา งานใน
กรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.15  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.16  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.17  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
แตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.18  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.19  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.20  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกัน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.21  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“ผูหญิง
สมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.22  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้ง
แรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.23  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาห  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.24  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
แตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.25  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.26  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.27  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกัน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.28  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา“การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางความมั่นใจใหตนเองได”  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.29  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้ง
แรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.30  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
แตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.31  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.32  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.33  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกัน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.34  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.35  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลครั้งแรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.36  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.37  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.38 ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.39  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.40  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มแอลกอฮอลครั้ง
แรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.41  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.42  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.43  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  4.44  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.45  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “การด่ืม
แอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมระหวางเพศ” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.46  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล ที่วา 
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้ง
แรกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.47  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล ที่วา 
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.48  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล ที่วา 
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
แตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.49  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล ที่วา 
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.50  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล ที่วา 
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.51  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล ที่วา 
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



 322 

  4.52  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงาน
เลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานอายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.53  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงาน
เลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.54  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงาน
เลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.55  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงาน
เลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่มีการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.56  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงาน
เลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานบุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกันแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.57  ปจจัยดานจิตวิทยาเรื่องคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่วา “ในงาน
เลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” มีผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ดานโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควา ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1.  อายุในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลครั้งแรก  
  จากการศึกษาพบวา อายุในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรก เปนปจจัยที่ไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการ
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคล
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อางอิงและบุคคลที่มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูบริโภคสวนใหญด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกเมื่ออายุ 18 – 24 ป ซึ่งเปนชวงที่เริ่มเขาสูวัยทํางาน มีสถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท ปจจัยดานราคาที่ถูกกวาย่ีหออ่ืน 
ดานชองทางจําหนายที่หาซื้องายและสะดวก ดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณาเปนการรับรู
โฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาดจัดเหตุการณพิเศษในชวง
เทศกาล บุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ีนอง /ญาติ คูสมรส /คนรัก 
เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เหตุผลในการด่ืมครั้ง
แรกคือการอยากลองรสชาต ิเหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
ครอบครัว/เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวามีการเริ่มด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกในชวงวัยรุนจนกระทั่งเริ่มเขา
สูวัยทํางาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อุทัยทิพย จันทรเพ็ญ )2554: บทคัดยอ  (ที่พบวาผูบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีการเริ่มด่ืมครั้งแรกเมื่ออายุ 15 – 19 ป สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินทิพย 
มีสุขอําไพรัสมี.  2545: บทคัดยอ)  ที่พบวา ผูบริโภคสวนใหญเริ่มด่ืมเครื่องด่ืมสุราแชผลไมเมื่ออายุ
ต่ํากวา 20 ป โดยกลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมมีอิทธิพลอยางมากในการด่ืม เนื่องจาก
การอยูรวมกันทําใหเกิดคานิยม พฤติกรรมและทัศนคติที่ใกลเคียงกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ประภาเพ็ญ สุวรรณ และคณะ  )2541: บทคัดยอ  (ที่พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติของกลุมตัวอยางคือ ความสัมพันธภายในครอบครัว และการ
ด่ืมของพ่ีนอง และสอดคลองกับงานวิจัยของ ลักขณา เติมศิริกุลชัย และคณะ  (2541: บทคัดยอ)   ที่
พบวากลุมตัวอยางที่มีพ่ีนองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จะด่ืมมากกวากลุมตัวอยางที่พ่ีนองไมด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 2.  ความถี่ในการซ้ือและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  จากการศึกษาพบวาความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนปจจัยที่ไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได
เฉลี่ยตอเดือน  ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการ
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคล
อางอิงและบุคคลที่มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท ปจจัยดานผลิตภัณฑที่รสชาติ
เครื่องด่ืม ปจจัยดานราคาที่ถูกกวาย่ีหออ่ืน ดานชองทางจําหนายที่หาซื้องายและสะดวก  ดานการ
สงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณาเปนการรับรูโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด ดานเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล  บุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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คือบิดา มารดา พ่ีนอง/ญาติ คูสมรส/คนรัก เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท /เพ่ือนที่
ทํางาน เหตุผลในการด่ืมครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือ
การใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวาสตรีวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกันมีความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน สอดคลองกับ งานวิจัยของ พรชนก กฤษณรุงเรือง (2549: 
บทคัดยอ) ที่พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อน้ําผลไมผสมแอล-คารนิทีนตรา   
ยูนิฟไอเฟรมในดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาหของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ดาน
ระดับการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี สอดคลองกับงานวิจัย
ของ เรืองยศ วิทวัสการเวช (2547: บทคัดยอ  (ที่พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมเสาวรสพรอมด่ืมดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ (2547: บทคัดยอ) ที่พบวาระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีผลแนวโนมการบริโภค ดานรายไดตอเดือนเปนปจจัยที่มีผลตอความถี่ในการซื้อและ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ เรืองยศ วิทวัสการเวช 
(2547: บทคัดยอ  (ที่พบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑเครื่องด่ืมน้ํา
เสาวรสพรอมด่ืม ดานความถี่ในการซื้อ และจํานวนที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน ดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ สอดคลองกับงานวิจัยของ รุงตะวัน สวางไพศาลกุล (2551: 
บทคัดยอ (ที่พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่มีผลตอความถี่ในการ
ซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอสัปดาหแตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ดานความถี่ในการซื้อตอสัปดาห และสอดคลองกับงานวิจัยของ พรชนก กฤษณรุงเรือง  (2549: 
บทคัดยอ)  ที่พบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในสวนผลิตภัณฑ ไดแก ดานประโยชน 
ผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซือ้
ตอสัปดาห )ครั้งตอสัปดาห  (  , ดานจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง )ขวดตอครั้ง ( ดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่ใน
การซื้อตอสัปดาหสอดคลองกับงานวิจัยของ รุงตะวัน สวางไพศาลกุล (2551: บทคัดยอ)   ที่พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานจํานวนที่ซื้อตอครั้ง 
 3.  ปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
  จากการศึกษาพบวาปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง เปนปจจัยที่
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการ
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคล
อางอิงและบุคคลที่มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 
ด่ืมมาตรฐาน มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑตราย่ีหอ /รูปลักษณบรรจุภัณฑ /ปริมาณดีกรี ปจจัย
ดานราคาที่ถูกกวาย่ีหออ่ืน ดานชองทางจําหนายที่หาซื้องายและสะดวก  ดานการสงเสริมการตลาด
ดานสื่อโฆษณาเปนการรับรูโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด
จัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล บุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ี
นอง /ญาติ คูสมรส /คนรัก เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท /เพ่ือนที่ทํางาน 
เหตุผลในการด่ืมครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ เหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใช
เปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวาสตรีวัยทํางานมีปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอย
กวา 1 ด่ืมมาตรฐาน สอดคลองกับงานวิจัยของ ดวงใจ แกวพลอย (2550: บทคัดยอ) ที่พบวา
ผูบริโภคเบเกอรี่โอ ปอง เปงที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัสมี 
(2545: บทคัดยอ) ที่พบวาผูบริโภคสตรีมีปริมาณการด่ืมที่เหมาะสมกับสภาพรางกายหรือความ
ตองการของผูบริโภค และอาจกฎเกณฑทางวัฒนธรรม การบริโภคสุราของสังคมเขามาเก่ียวของ 
และ พบวาแนวโนมของกลุมผูบริโภคสุราแชผลไมของทุกระดับการศึกษาจะมีปริมาณในการด่ืมครั้ง
ละ 1-2 ขวด ดานปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับปริมาณการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้ง 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ลัดดา ปนเกลา  )2555: บทคัดยอ  (ที่พบวาสวนประสมการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการรานอาหารประเภทฟาสตฟูดในสถานีบริการน้ํามัน บริษัท 
ปตท .จํากัด (มหาชน)  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  สถานที่ที่ทานเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  จากการศึกษาพบวาสถานที่ในการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนปจจัยที่ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคลอางอิงและบุคคลที่
มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา /ราน
สะดวกซื้อ มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่รสชาติเครื่องด่ืม ปจจัยดานราคาที่ถูกกวาย่ีหออ่ืน 
ดานชองทางจําหนายที่หาซื้องายและสะดวก ดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณาเปนการรับรู
โฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาดจัดเหตุการณพิเศษในชวง
เทศกาล บุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ีนอง /ญาติ คูสมรส /คนรัก 
เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล บุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท /เพ่ือนที่ทํางาน เหตุผลในการด่ืมครั้งแรกคือการ
อยากลองรสชาต ิเหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/
เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวาสตรีวัยทํางานสวนใหญมีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรานคา/รานสะดวก
ซื้อ เนื่องมาจากในปจจุบันเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถหาซื้อไดงายและสะดวก ยอมทําใหโอกาสที่
ผูบริโภคมีการซื้อเครื่องด่ืมงายข้ึน ดานปจจัยสวนประสมการตลาด  ดานราคา มีความสัมพันธกับ
สถานที่ที่มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลสอดคลองกับงานวิจัยของ รัชนี 
อนันตวัฒนพงษ (2540: บทคัดยอ) พบวาผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสตรีมักเลือกซื้อผลิตภัณฑ
โดยการพิจารณาราคาในการตัดสินใจ 
 5.  สถานที่ที่ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  จากการศึกษาพบวาสถานที่ในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนปจจัยที่ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคลอางอิงและบุคคลที่
มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการด่ืมที่คลับ /บาร /ดิสโกเธค มีสถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑที่รสชาติเครื่องด่ืม ปจจัยดานราคาที่ถูกกวาย่ีหออ่ืน ดานชองทางจําหนายที่
หาซื้องายและสะดวก ดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณาเปนการรับรูโฆษณาทางวิทยุ /ปาย
โฆษณา/บิลบอรด ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาดจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล บุคคลอางอิงที่
มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ีนอง /ญาติ คูสมรส /คนรัก เพ่ือนสนิทและเพ่ือนใน
สถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท/เพ่ือนที่ทํางาน เหตุผลในการด่ืมครั้งแรกคือการอยากลองรสชาติ  เหตุผล
ในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวาสตรีวัยทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่คลับ /บาร /ดิสโก
เธค การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมักเปนการบริโภคนอกสถานที่ หรือสถานบันเทิงที่เก่ียวเนื่อง
กับแอลกอฮอลโดยตรง ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัสมี 
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(2545: บทคัดยอ)  ที่พบวาสถานที่ที่ใชด่ืมเครื่องด่ืมสุราแชผลไมมากที่สุดของกลุมอายุ 20-24 ป คือ
คลับ/บาร/ดิสโกเธค 
 6.  บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลรวมกัน 
  จากการศึกษาพบวาบุคคลทีด่ื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน เปนปจจัยที่ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคลอางอิงและบุคคลที่
มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการด่ืมกับเพ่ือนสนิท /เพ่ือนรวมงาน มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท  ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่รสชาติเครื่องด่ืม ปจจัยดานราคาที่ถูกกวาย่ีหออ่ืน ดาน
ชองทางจําหนายที่หาซื้องายและสะดวก  ดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณาเปนการรับรู
โฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา/บิลบอรด ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาดจัดเหตุการณพิเศษในชวง
เทศกาล บุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ีนอง /ญาติ คูสมรส /คนรัก 
เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล บุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท /เพ่ือนที่ทํางาน เหตุผลในการด่ืมครั้งแรกคือการ
อยากลองรสชาต ิเหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/
เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวาสตรีวัยทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับเพ่ือนสนิท/
เพ่ือนรวมงาน ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัสมี (2545: 
บทคัดยอ) ที่พบวากลุมอางอิงทางดานสังคม คือ เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานมีความ 
สัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการบริโภคสุราแชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ประกิจ โพธิอาสน (2539: บทคัดยอ)  ที่พบวาพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืม
ที่มีแอลกอฮอลของเพ่ือนสนิท ที่มีความสัมพันธกับการด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ และสอดคลองกับงานวิจัยของหนังสือพิมพคูแขงทําการวิจัยการด่ืมไวนของสตรี พบวา
กลุมตัวอยางที่มีความถี่ในการบริโภคไวนบอยที่สุดในการสํารวจครั้งนี้ คือ กลุมอายุ 25-29 ป โดย
สวนใหญจะด่ืมเพ่ือเปนการสังสรรคในหมูเพ่ือนฝูง 
 7.  โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
  จากการศึกษาพบวาโอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนปจจัยที่ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ปจจัยสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรม ไดแก บุคคลอางอิงและบุคคลที่
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มีอิทธิพล ปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย แรงจูงใจและคานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ที่แตกตางกัน แสดงใหเห็นวาในภาพรวมนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในงานเลี้ยง
ฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่รสชาติเครื่องด่ืม ปจจัยดานราคาที่ถูก
กวาย่ีหออ่ืน ดานชองทางจําหนายที่หาซื้องายและสะดวก ดานการสงเสริมการตลาดดานสื่อโฆษณา
เปนการรับรูโฆษณาทางวิทยุ/ปายโฆษณา /บิลบอรด  ดานเครื่องมือสงเสริมการตลาดจัดเหตุการณ
พิเศษในชวงเทศกาล บุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา มารดา พ่ีนอง /ญาติ คู
สมรส/คนรัก เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล บุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท /เพ่ือนที่ทํางาน เหตุผลในการด่ืมครั้ง
แรกคือการอยากลองรสชาต ิเหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
ครอบครัว/เพ่ือน 
  แสดงใหเห็นวาสตรีวัยทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในงานเลี้ยงฉลอง
เนื่องในโอกาสตางๆ ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัสมี (2545: 
บทคัดยอ) ที่พบวารายไดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมสุราแชผลไมของสตรีวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานโอกาสในการด่ืมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดาน
โอกาสในการด่ืมที่มีความสัมพันธกับเหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบัน โดยใชเปนเครื่องด่ืม
รวมกับครอบครัว/เพ่ือน อธิบายไดดังนี้ จากทฤษฏีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow’s 
hierarchy of human needs) กลาวไววาในความตองการระดับที่ 3 ของมนุษย คือความตองการ
ดานสังคม ความรูสึกที่ดี ความเปนมิตร การยอมรับ ซึ่งบางครั้งความตองการการยอมรับในสังคมทาํ
ใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ข้ึน เชน การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูหญิงสมัยใหมหรือกลุมผูหญิงที่
ทํางานนอกบาน ซึ่งอาจมาจากความคิดเห็นที่วา การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเรื่องปกติในสังคม
และเปนสิ่งที่สังคมยอมรับในปจจุบัน จากผลสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ ที่ไดสํารวจประชากร
ไทยที่ด่ืมสุราหรือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในป พ .ศ .2534 พบวาผูหญิงในเหตุผลในการเริ่มด่ืมที่
แตกตางกัน โดยผูหญิงจะใหเหตุผลในการเริ่มด่ืมเพราะตองการเขาสังคม อาจกลาวไดวา
สภาพแวดลอม มีสวนชวยใหเกิดพฤติกรรมและทัศนคติดังกลาวในผูหญิงยุคใหม ไมวาจะเปนจาก
สื่อมวลชน หรือสภาพแวดลอมทั่วไป การมีสถานเริงรมยตางๆ เปนสถานที่เที่ยวกลางคืนมากข้ึน ซึง่
สวนใหญจะมีการบริการเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หรือจากการสรางคานิยมใหมๆ จากสื่อโฆษณา ที่
พยายามทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสัญลักษณของความ
ทันสมัย เปนเครื่องด่ืมในการเขาสังคมหรือการเลื่อนฐานะทางสังคม เปนกิจกรรมที่สรางความผอน
คลายหรือสนุกสนานในสังคมรวมถึงในงานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ  
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ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรี
วัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
 จากผลการวิจัย พบวาผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 32 – 38 ป มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท ปจจัย
สวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ดาน
ผลิตภัณฑ คือ รสชาติของเครื่องด่ืม  ดานราคา คือ ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ ดานชองทางการ
จําหนาย คือ มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและสะดวก  ดานการสงเสริมการตลาดในสวน
ของดานสื่อโฆษณา คือ การโฆษณาทางปายโฆษณา /ปายบิลบอรด /วิทยุ และดานการสงเสริม
การตลาดในสวนของดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด คือ การจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล เมือ่
พิจารณาจากพฤติกรรมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแลว จะเห็นวาปจจัยสวนบุคคลและ
ปจจัยสวนประสมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมดังนี้ คือ มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกเมื่อ
อายุ 18 – 24 ป มีความถี่ในการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 1 ครั้ง/สัปดาห  ปริมาณในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน  มีการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานคา/
รานสะดวกซื้อ  มีการด่ืมที่คลับ /บาร /ดิสโกเธค  มีการด่ืมกับเพ่ือนสนิท /เพ่ือนรวมงานมีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในงานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. ดานธุรกิจ 
  จากผลการวิจัย ในฐานะผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
การตลาด ดังตอไปนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ จากผลการวิจัยพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลมากที่สุด  ตอการ
เลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือ รสชาติของเครื่องด่ืม ผูประกอบการควรตองทําการ
วิเคราะหเรื่องของรสชาติวาผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายหลักทางการตลาดชอบรสชาติแบบใด สี 
กลิ่น รสชาติเปนแบบใด เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดการซื้อผลิตภัณฑซ้ํา โดยในชวง
ตนของการทําการตลาดอาจมีการแจกสินคาตัวอยางใหชิม เพ่ือวิเคราะหและทดสอบความพึงพอใจ
ของผูบริโภค นอกจากนี้ยังตองคํานึงนึง รูปแบบบรรจุภัณฑที่ควรสะดุดตา มีขนาดบรรจุที่เหมาะสม 
เพราะสวนใหญมีการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประมาณ 1 ด่ืมมาตรฐาน และมีเอกลักษณ  
  ดานสงเสริมการตลาด  จากผลการวิจัยพบวาปจจัยดานสงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพล
มากที่สุด  ตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ในสวนของดานสื่อโฆษณา คือ การ
โฆษณาทางปายโฆษณา /ปายบิลบอรด /วิทยุ จะเห็นไดวาในปจจุบันสื่อโฆษณามีอิทธิพลตอการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมาก ผูประกอบการควรพิจารณาวาจะใชสื่อประเภทใดใหเหมาะกับกลุม
ลูกคาหลัก เนื่องจากการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อที่ตางกัน ผูรับสารก็มีความแตกตางกัน
ไปดวย โดยจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเปนกลุมวัยที่เริ่มทํางาน ผูประกอบการควรใหความสนใจ
กับการโฆษณาสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึน เชน เวบไซต เฟสบุค เปนตน ในดาน
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การสงเสริมการตลาดในสวนของดานเครื่องมือสงเสริมการตลาด ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ที่มี
อิทธิพลมากที่สุด ตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือ การจัดเหตุการณพิเศษในชวง
เทศกาล ผูประกอบการควรใหความสําคัญ ในการจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล ตามสถานที่
บันเทิง เพ่ือกระตุนและดึงดูดใหผูบริโภคมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากข้ึน โดยมีการจัดเคมเปญ
สินคาเมื่อผูบริโภคมาเปนหมูคณะ เนื่องจากจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮลกับเพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน และมีการด่ืมในงานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ  
 2. ดานการปองปราม 
  จากผลการวิจัย จะเห็นไดวาผูบริโภคเริ่มมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในชวงวัยรุน
จนถึงวัยเริ่มทํางาน ถึงแมวาจะมีปริมาณความถี่ในการซื้อและด่ืมตอสัปดาหและตอครั้งไมมาก แตก็
ถือวาเปนกลุมผูด่ืมประจํา (Regular drinker)  ดังนั้นสังคมควรมีการรณรงค ปลูกฝง ใหความรูและ
โนมนาว แกกลุมอายุนี้มากที่สุดโดยเฉพาะการใหความรูดวยการรณรงคสาธารณะผานสื่อและใหสุข
ศึกษาเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในโรงเรียน โดยมุงหวังจะใหเกิดความรูเพ่ือปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมที่จะมีผลในการปองกันปญหาแอลกอฮอล รวมถึงมีมาตรการควบคุมการโฆษณาและการ
ทําการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งจะเปนกลไกใหกลุมเปาหมายเห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเปนเรื่องธรรมดา และเชื่อมโยงการด่ืมกับสิ่งดีๆ เพ่ือควบคุมกิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง
เปนการปองกันนักด่ืมหนาใหม และควบคุมพฤติกรรมการบริโภคที่มีความเสี่ยงสูงในกลุมประชากร
ที่มีอายุนอย 
  ดานการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวาสวนใหญมีการซื้อที่รานคา /รานสะดวก
ซื้อ และมีการด่ืมที่คลับ/บาร/ดิสโกเธค จะเห็นไดวาในปจจุบันมีการเขาถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่งาย
และสะดวก นอกจากนี้ยังพบวามีการกระจายตัวของรานขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรอบสถานศึกษา
อยางหนาแนนตามเขตตัวเมือง ปจจัยเหลานี้ลวนเปนตัวกระตุนใหเกิดนักด่ืมหนาใหมไดเร็วข้ึน 
ดังนั้นจึงควรรณรงคใหมีการควบคุมการเขาถึง การกําหนดเขตในการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลให
เปนสัดสวน รวมถึงมีการแกไขขอกําหนดมาตรการทางภาษีและราคา การขอหรือตอใบอนุญาต
จําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใหเขมงวดข้ึน 
  ดานปจจัยกลุมอางอิง พบวาบุคคลอางอิงที่มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คือบิดา 
มารดา พ่ีนอง/ญาติ คูสมรส/คนรัก เพ่ือนสนิทและเพ่ือนในสถานที่ทํางานสวนใหญมีการด่ืมเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอล และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเพ่ือนสนิท /เพ่ือนที่
ทํางาน จะเห็นวาพฤติกรรมการด่ืมของกลุมอางอิง มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการด่ืมของ
ผูบริโภค โดยหากผูบริโภคอยูในสังคมที่กลุมอางอิงเปนนักด่ืมแอลกอฮอล ผูบริโภคจะมีโอกาสที่มี
ทัศนคติที่ดีตอการด่ืมมากข้ึน จึงควรมีการรณรงคใหผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันเห็นถึง
ปญหาในการด่ืม ทั้งปญหาสุขภาพรางกาย สุขภาพจิต ที่เกิดข้ึนกับตัวผูด่ืมเองและครอบครัวและ
บุคคลรอบขาง เชนปญหาการใชความรุนแรงในระยะยาวตอไป  
  ในดานแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พบวา เหตุผลในการด่ืมครั้งแรกคือการ
อยากลองรสชาติ และเหตุผลในการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันคือการใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับ
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ครอบครัว/เพ่ือน จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญเห็นวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเครื่องมือในการเขา
สังคม สรางความสัมพันธกับผูอ่ืน และสังคมมีการยอมรับการด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันมากข้ึน ทํา
ใหเกิดเปนคานิยมใหมของผูบริโภค จึงควรมีการรณรงคใหผูบริโภค หรือบุคคลทั่วไปปรับเปลี่ยน
คานิยมและแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใหม วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเปนเครื่องด่ืม
ไมธรรมดา เปนเครื่องด่ืมอันตรายตองควบคุมดวยกฎหมายและกฎของสังคม 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1.  จากผลการวิจัยนี้ พบวาในปจจุบันสตรีมีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มากข้ึน และ
ขอมูลอางอิงจากการสํารวจระบาดวิทยาโรคจิตเวชของคนไทยที่มีอายุ 15-59 ป ในป 2551 ซึ่ง
ประมาณการไดวาคนไทยวัยจํานวนดังกลาว ซึ่งมีจํานวนประมาณ 43 ลานคน มีคนที่เขาขายมี
ความผิดปกติในพฤติกรรมการด่ืมสุรามากถึง 5 ลานคน หรือรอยละ 11.7 ดังนั้นจึงควรมีการศึกษา
ถึงผลกระทบจากการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีทั้งในกรุงเทพมหานคร และตามภูมิภาคตางๆ 
ของประเทศ เพ่ือใชเปนแนวทางในการแกไขปองกันตอไป 
 2.  จากผลการประเมินผลการรณรงค “งดเหลาเขาพรรษาป 2553” กรณีศึกษาประชาชน
อายุ 15 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และใน 20 จังหวัดทั่วประเทศ ของศูนยวิจัยสุรา 
พบวาตัวอยางที่ไดงดด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตลอดเทศกาลเขาพรรษา มีประมาณรอยละ 70 ที่
กลับมาด่ืมหลังจากออกพรรษาแลว โดยเฉลี่ยกลับมาด่ืมภายในไมถึง 2 สัปดาห และสวนใหญก็ยัง
ด่ืมในปริมาณเทาเดิม ซึ่งชี้ใหเห็นวาความพยายามที่จะใหผูด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล “งดเหลา
เขาพรรษา เลิกแลวเลิกเลย” นั้น ยังไมประสบผล ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาการรับรูสื่อประชาสัมพันธ
ดานการปองปรามการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของภาครัฐ วาสื่อตางๆ ที่ทางภาครัฐไดมีการจัดทํา
เพ่ือรณรงคนั้น มีสวนในการปองปรามและยับย้ังการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูบริโภคไดจริง
หรือไม 
 3.  ควรขยายขอบเขตพ้ืนที่ในการวิจัยออกไปนอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน 
ตามภูมิภาคตางๆ ของประเทศ เพ่ือที่จะไดนําผลการวิจัยที่สามารถนํามาเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีวัยทํางาน วากลุมตัวอยางมีความความ
แตกตางกันในดานปจจัยตางๆ หรือไม ซึ่งจะทําใหผลการวิจัยที่ไดมีขอบเขตที่กวางขวางข้ึน และ
เปนประโยชนตอผูประกอบการคาไดทั่วประเทศ 
 4.  ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชนิดตางๆ เพ่ือคาดการณหรือ
ทํานายวาผูบริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือและบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของสตรวีัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือสวนประกอบในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
โดยมีจุดประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ของสตรีวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกคําถามตามความเปนจริงดวย
ตัวของทานเอง การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแตประการใด 
--------------------------------------------------------------------------------------------- ------------------------------ 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 6 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 ตอนที่ 3 ปจจัยสวนประสมการตลาดทีม่ีผลตอการเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 
 ตอนที่ 4 กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 ตอนที่ 5 แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 ตอนที่ 6 คานิยมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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ตอนที่ 1 
ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย (/) ลงในชองวาง  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 1. อายุ 
   18 – 24 ป     25 – 31 ป 
   32 – 38 ป     39 – 45 ป 
   46 – 52 ป     53 – 59 ป 
 
 2. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
   ต่ํากวาปริญญาตรี  
   ปริญญาตรี 
   สูงกวาปริญญาตรี 
 
 3. อาชีพ 
   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
   พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
   ธุรกิจสวนตัว / คาขาย / อาชีพอิสระ 
   รับจาง / พนักงานโรงงาน 
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................................................... 
 
 4.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
   ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
   15,001 – 30,000 บาท 
   30,001 – 45,000 บาท   
   45,001 บาท ข้ึนไป 
 
 5. สถานภาพสมรส 
   โสด   
   สมรส   
   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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ตอนที่ 2 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย (/) ลงในชองวาง  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 
 1. ทานด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกเมื่ออายุเทาไหร 
   ต่ํากวา 18 ป     18 – 24 ป 
   25 – 31 ป     32 – 38 ป 
   39 ปข้ึนไป 
 
 2. ทานซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบอยเพียงใด 
   1 ครั้ง/สัปดาห     2 – 3 ครั้ง/สัปดาห 
   4 – 5 ครั้ง/สัปดาห    6 ครั้ง/สัปดาห ข้ึนไป 
 
 3. ปริมาณในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแตละครั้งของทาน 
   นอยกวา 1 ด่ืมมาตรฐาน  1 – 2 ด่ืมมาตรฐาน 
   3 – 4 ด่ืมมาตรฐาน    มากกวา 4 ด่ืมมาตรฐานข้ึนไป 
 
 หมายเหตุ: หนึ่ง ด่ืมมาตรฐาน (1 drink) คือ เครื่องด่ืมที่มีปริมาณแอลกอฮอล 10 กรัม 
หรือประมาณ 12.5 มิลลิลิตร ตัวอยางเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่นับเปนหนึ่งด่ืมมาตรฐาน ไดแก  
 - เหลาวิสก้ี หรือ เหลาขาว (แอลกอฮอล 40%) 1 แกว (30 มิลลิลิตร) หรือ 2 ฝา หรือ 1 กง  
 - เบียรชนิดออน (alcohol 2-2.9%) ประมาณ 1.5 กระปอง หรือ ¾ ขวด  
 - เบียรชนิดปานกลาง (alcohol 3-3.9%) เชน เฮเนเกน ประมาณ 1 กระปอง หรือ ½ ขวด  
 - เบียรชนิดแรง (alcohol 4-5%) เชน สิงห ชาง ลีโอ ประมาณ ¾ กระปอง หรือ ¼ ขวด  
 - ไวนธรรมดา (alcohol 12.5%) ประมาณ 1 แกว (100 มิลลิลิตร)  
 - ไวนชนิดแรง (alcohol 20%) ประมาณ ½ แกว (60 มิลลิลิตร) 

 4. สถานที่ที่ทานเลือกซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากที่สุด (โปรดระบุเพียง 1 ขอ) 
   รานคา/รานสะดวกซื้อ    หางสรรพสินคา/ซูเปอรมารเกต 
   รานอาหาร/ภัตตาคาร    คลับ/บาร/ดิสโกเธค 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................................. 
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 5. สถานที่ที่ทานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากที่สุด (โปรดระบุเพียง 1 ขอ) 
   ที่พักอาศัยของตนเอง    ที่พักอาศัยของญาติพ่ีนอง/เพ่ือนสนิท 
   รานอาหาร/ภัตตาคาร    คลับ/บาร/ดิสโกเธค 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................................. 
 
 6. ทานมักด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับใครมากที่สุด (โปรดระบุเพียง 1 ขอ) 
   ด่ืมคนเดียว     เพ่ือนสนิท/เพ่ือนรวมงาน   
   ครอบครัว      คูสมรส/คนรัก   
 
 7. โอกาสในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของทานคือชวงเวลา/กิจกรรมใดมากที่สุด (โปรด
ระบุเพียง 1 ขอ) 
   วันหยุดพักผอน/วันหยุดสุดสัปดาห   
   งานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ  
   เทศกาลสําคัญตางๆ      
   ไมจํากัดวาระในการด่ืม 
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ตอนที่ 3 
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
คําชี้แจง: โปรดใสเครื่องหมาย (/) ลงในชองวาง  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ทานเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 
   ตราย่ีหอ 
    รูปลักษณบรรจุภัณฑ/ปริมาตรบรรจุตอขวด 
   ปริมาณดีกรีในเครื่องด่ืม 
   รสชาติของเครื่องด่ืม 
   ประเทศผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นๆ  
   สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน 
 2. ปจจัยทางดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ทานเลือกซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
   ราคาตองถูกกวาย่ีหออ่ืนๆ  
   ราคาตองเหมาะสมกับปริมาณและตราสินคา 
   ราคาตองไมเปลี่ยนแปลงบอย 
 3. ปจจัยทางดานชองทางจําหนายที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ทานเลือกซื้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
   มีวางจําหนายในสถานที่ที่หาซื้อไดงายและสะดวก 
   การจัดวางสินคาอยูในตําแหนงที่พบเห็นไดงาย 
   มีบรรยากาศการจัดเรียงสินคา และการตกแตงที่ดึงดูดใจ 
 4. ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อ
และบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
  ดานสื่อโฆษณา 
   ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน/ชองเคเบิล 
   การโฆษณาทางวิทยุ 
   การโฆษณาทางสื่ออินเตอรเนต 
   การโฆษณาทางปายโฆษณา/ปายบิลบอรด 
  ดานเครื่องมือการสงเสริมการขาย 
    การแจกของแถม/การชิงโชครับของรางวัล/การแจกใหชิมเครื่องด่ืมฟรี 
    การแนะนําเครื่องด่ืม ณ จุดขาย                                                        
    การจัดเหตุการณพิเศษในชวงเทศกาล 
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ตอนที่ 4 
กลุมอางอิงทางดานสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย () ลงในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดของทานมากที่สุดเพียงชอง 
 เดียว 
 
1. บุคคลอางอิงเหลานี้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เชน เบียร, สุรา, ไวน, ยาดอง หรือไม 

บุคคลอางอิง ดื่ม ไมดื่ม 
บิดา   
มารดา   
พ่ีนอง/ญาติ   
คูสมรส/คนรัก   
เพ่ือนสนิท   
เพ่ือนในสถานที่ทํางาน   
 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อและบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของทานมากที่สุดคือใคร 
   ตัวเอง 
   บิดา/มารดา 
   พ่ีนอง/ญาติ 
   คูสมรส/คนรัก 
   เพ่ือนสนิท/เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
   ดารา/ศิลปน/นักรอง/บุคคลที่มีชื่อเสียง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 343 

ตอนที่ 5 
แรงจูงใจในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองวาง  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 1. เหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกของทานคือ  
   อยากลองรสชาติ     
   ด่ืมตามบุคคลอ่ืนในครอบครัว 
   ตองการเขาสังคม     
   เพ่ือนชักชวนใหด่ืม 
   ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน  
   ด่ืมแลวมีประโยชนตอสุขภาพ 
   อิทธิพลจากการโฆษณา    
   อ่ืนๆ โปรดระบุ .......................................................................................... 
 
 2. เหตุผลในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบันของทานคือ  
   ชอบในรสชาติ      
   ใชเปนเครื่องด่ืมรวมกับครอบครัว/เพ่ือน 
   ตองการเขาสังคม     
   ด่ืมแลวไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 
   ด่ืมแลวมีประโยชนตอสุขภาพ   
   อิทธิพลจากการโฆษณา 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................................................. 
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ตอนที่ 6 
คานิยมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองคําตอบที่ตรงกับความคิดของทานมากที่สุดเพียงชอง 
 เดียว 
 

คานิยมในการดื่ม ใช ไมใช 
1. ผูหญิงสมัยใหมตองด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน   
2. การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถสรางความมั่นใจใหตนเองได   
3. การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของสตรีเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ   
4. การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถสรางบรรยากาศใหสนุกสนานได   
5. การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลถือเปนสัญลักษณความเทาเทียมกันระหวางเพศ   
6. เครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยใหเจริญอาหาร   
7. ในงานเลี้ยงสังสรรค ควรมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   
 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 348 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวอัมพิกา หอมจิตต 
วันเดือนปเกิด    29 ตุลาคม 2528 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   78/75 ม.8 ต.บางพูด อ.ปากเกร็ด จ.นนทบุรี 11120 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน พนักงานบริษัทเอกชน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท จีวอฎัน (ประเทศไทย) จํากัด 
      719 ชั้น 16 และ 25 อาคารเคพีเอ็นทาวเวอร 
      ถ.พระราม 9 แขวงบางกะป เขตหวยขวาง 
      กรุงเทพมหานคร 10310 
 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ .2551   วิทยาศาสตรบัณฑิต เอกคหกรรมศาสตร  
      สาขาอาหารและโภชนาการ  
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 พ.ศ .2557   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

