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บทคัดยอ
  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล องคประกอบของปจจัย      
การตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือให             
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในผูหญิงวัยทํางานลดลง โดยการศึกษาคร้ังนี้ กลุมตัวอยางคือ ผูหญิงวัยทํางาน
จํานวน 400 ตัวอยาง และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยใชแบบสอบถาม
เปนเคร่ืองมือในการวิจัย และสถิติที่ใชคือ คารอยละ คาคะแนนเฉล่ียและการวิเคราะหองคประกอบของปจจัย        
(Factor Analysis) จากผลการวิจยัแสดงใหเหน็วา กลุมตวัอยางผูหญงิวยัทาํงานท่ีใหขอมูลสวนใหญมอีาย ุ25 - 29 ป 
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน (รวมรายไดทุกประเภท) 10,001 - 15,000 บาท อาชีพพนักงาน
เอกชน หรือ รัฐวิสาหกิจ สถานภาพโสด พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พบวา อายุในการบริโภคเคร่ือง
ดืม่แอลกอฮอลครัง้แรกคอื ตํา่กวา 20 ป เหตผุลในการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอลครัง้แรกเนือ่งจากอยากลองรสชาติ 
เหตผุลในการบริโภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอลในปจจบุนัเนือ่งจากเพือ่นชักชวนใหดืม่ ความถีใ่นด่ืมเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล
นอยกวา 2  ครั้งตอสัปดาห ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ขวด สถานที่ใน                

การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ รานอาหารหรือภัตตาคาร บุคคลท่ีดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลดวยคือ เพื่อนสนิท
หรอืเพือ่นรวมงาน ชวงเวลาหรอืกจิกรรมทีท่าํใหมโีอกาสในการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล คอื งานเลีย้งฉลองเนือ่ง
ในโอกาสตางๆ  องคประกอบของปจจัยการตลาดในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครแบงออกเปน 5 กลุม ดังนี้ กลุมที่ 1 การซื้อเพราะของแถมของรางวัลชิงโชค กลุมที่ 2 การซื้อเพราะ
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ตรายี่หอ รูปลักษณบรรจุภัณฑ กลุมที่ 3 การซื้อเพราะกลิ่นของเครื่องดื่ม รสชาติของเครื่องดื่ม สีของเครื่องดื่ม              
กลุมที่ 4 การซื้อเพราะแหลงผลิตของสินคาและบงบอกสถานะทางสังคม กลุมที่ 5 การซื้อเพราะหาดื่มงายมีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา 

คําสําคัญ
  องคประกอบปจจัยทางการตลาด    พฤติกรรมการบริโภค    เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล    ผูหญิงวัยทํางาน

Abstract 
            The objectives of this research were to study behavior of alcohol drinking, the element of market 
factor in alcoholic drinking for working women in Bangkok and working women decreases in drinking 
behavior. The samples of the study were 400 working women and multi-stage sampling. The instrument 
for data collection was a questionnaire. The statistic tools for data analysis were percentage, mean and 
factor analysis. Results of the study are working women, age between 25 - 29 years old, single, education 
level in bachelor degree, work as company officer, and have average income of less than 10,000 baht 
per month. The alcohol beverage consumption behavior finding that the age of first experience drinkers 
was below 20 years old. The reason for the first drinking was wanted to try.  The reason for the present 
drinking was convincing by friends .The frequency for drinking was lower 2 times per week, the average 
drinking was less 1 bottle per time the place drinking was food shop or restaurant. The person with drinking 
was workmate or intimate companion. The time for drinking was more parties. The elements of marketing 
factors on alcohol drinking of working women in Bangkok divided into 5 groups 1) Free promotion 2) Brand 
and packaging  3) Taste and smell 4) Alcohol production and social status  
5) Convenience to buy and good quality in affordable

Keywords
  Elements of Marketing Factors,   Consumer Behavior,   Alcohol Beverages,   Working Women

บทนํา
  เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งที่อยูคูกับคนไทยมานาน ทั้งในรูปแบบพิธีกรรม ความเชื่อที่ตองมีการบูชา          
สิง่ศกัดิส์ทิธ์ิดวยเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลหรอือยูในรปูแบบการสรางคานยิมเพือ่ความทันสมยั เชน ความเช่ือทีว่า ผูชาย
ที่ดื่มแอลกอฮอลจะเปนผูชายท่ีดูดีและทันสมัย เปนตน สําหรับผูหญิงการบริโภคแอลกอฮอลจะถูกมองวาเปน               
ผูหญิงไมดี นอกจากน้ีการส่ือสารผานส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปนการส่ังสอนในมหาวิทยาลัยหรือผานส่ือละครโทรทัศน        
ที่มีภาพการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงจะออกมาในแงลบ  ดังนั้น การยอมรับทางสังคมของผูหญิง           
ที่ดื่มแอลกอฮอลจะสงผลใหการบริโภคแอลกอฮอลลดลง แตจากรายงานสถานการณสุราประจําป 2550                        
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โดย บณัฑติ  ศรไพศาล  จฑุาภรณ แกวมงุคุณ  ศภุพงศ  อิม่สรรพางค  กมลา วฒันพร  โศภติ นาสืบ และ วภิาดา อนัล้ําเลิศ  
(2550)  พบวา ผูหญิงไทยด่ืมสุราในชวงหน่ึงปที่ผานมาจํานวน 3.2 ลานคน ดื่มในชวงหน่ึงเดือนท่ีผานมาจํานวน    
2.0 ลานคน และดื่มในชวงหนึ่งสัปดาหที่ผานมาจํานวน 1.3 ลานคน ผูหญิงอายุ  25 – 44 ป ดื่มมากท่ีสุด รองลงมา 
คือ อายุ 12 -24 ป และอายุ 45 – 65 ป ตามลําดับ และพบวา ผูหญิงที่อยูในโรงเรียนหรือในชุมชน สวนใหญมี            
การดื่มสุราเพ่ิมขึ้นและอัตราการดื่มสุราของผูหญิงเพิ่มข้ึนมากกวาผูชายเนื่องจากผูหญิงคิดวาการด่ืมสุราเปน            
การแสดงความเทาเทียมกับผูชาย คือชายดื่มได หญิงก็ดื่มได ชายสนุกไดหญิงก็สนุกไดเชนกัน และจากการสํารวจ
ของศนูยวจิยัปญหาสรุา  (2556) พบวา ในป 2554 ความตองการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลของเพศชายลดลงจากรอยละ 
55.9  เปนรอยละ 53.4 แตสําหรับเพศหญิงนั้น แมวาจะมีพฤติกรรมการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมสูงมากแตก็มี
ทิศทางเพิ่มขึ้นในชวงที่ผานมาคือจากรอยละ 9.8 เปนรอยละ 10.9 หรือเพิ่มขึ้นรอยละ 11.2 หรือเพิ่มขึ้นประมาณ  
รอยละ 1.1  ตอป แสดงใหเหน็วาผูหญงิมกีารด่ืมเครือ่งดืม่แอลกอฮอลทีเ่พิม่ขึน้ ถงึแมภาครัฐและหนวยงานทีเ่กีย่วของ
จะออกมาตรการในการควบคุมการจําหนายและการทําการตลาดสําหรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางตอเน่ือง แตจาก
ผลการวิจัยของ นิษฐา หรุนเกษม (2556) ศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ          
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลพบวา กลุมอตุสาหกรรมธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอลไดดาํเนนิการสือ่สารการตลาดโดยใช กลยทุธ
ในการสื่อสารการตลาดตาง ๆ ไดแก กลยุทธการออกแบบ (Design Marketing) กลยุทธการใชสื่อนอกบาน (Out of 
Home Media) กลยุทธการใช CSR การสรางคุณคาความเปนขาว (CSR for Newsworthy) กลยุทธการใชใบหนาคน 
(The Power of Face) และ กลยุทธการเชือ่มประสานผานส่ือออนไลน (Digital Engagement)  แตการศกึษาดงักลาว
เปนการศึกษาในภาพรวมของทั้งผูหญิงและผูชาย ไมไดศึกษาพฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของผูหญิง      
และปจจัยการตลาด จงึทําใหผูวจิยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาองคประกอบของปจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนการรูเทาทันกลยุทธของบริษัทผูผลิตและ        
จดัจาํหนายเครือ่งดืม่แอลกอฮอลทีม่กัจะหากลยทุธใหม ๆ   มาเพือ่ดงึดดูใหผูบรโิภคเกดิการบรโิภคทีเ่พิม่มากขึน้และ
เปดโอกาสใหเกิดผูบริโภคหนาใหมไดอีกดวย

วัตถุประสงคในการวิจัย
  1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
  2. เพื่อศึกษาองคประกอบของปจจัยการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
  3. เพื่อใหการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในผูหญิงวัยทํางานลดลง

วิธีการวิจัย
  1. ประชากร ประชากรเปนผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงมีจํานวนทั้งหมด 1,479,179 คน 
(สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2554) 
  2. กลุมตวัอยาง กาํหนดขนาดของกลุมตวัอยาง โดยการใชสตูรการหาขนาดตวัอยางจากสัดสวนประชากร
ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยประมาณคาสัดสวนหรือรอยละ ขนาดตัวอยางจะหาไดจากสูตร ดังนี้ 
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         เมื่อแทนคาโดยผูวิจัยตองการสุมตัวอยางเปน 50 % หรือ 0.50 จากประชากรผูหญิงวัยทํางานท้ังหมด                   
ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และมีคาความคลาดเคล่ือนที่ 0.05      
(ธานินทร ศิลปจารุ, 2550, 48) จะไดผลดังนี้

       n =                 1,479,179
                                           1+1,479,179  (0.50)2
     =        384.16 หรือ 384 ราย

       ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัย คือ 384 ตัวอยาง และเพ่ือปองกันความคลาดเคล่ือนและสราง      
ความนาเช่ือถือใหกับงานวิจัย ดังนั้นกลุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 ตัวอยาง
  3. การสุมตัวอยาง ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางขั้นตํ่าไวเปนจํานวน 400 คน และใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังรายละเอียดตอไปน้ี
      3.1 ขั้นตอนที่  1 การสุมตัวอยางตามพื้นที่ (Area Sampling) ผูวิจัยไดกําหนดกรอบในการสุม            
กลุมตวัอยางโดยใชขอบเขตพืน้ที ่ และการแบงเขตปกครองของกรงุเทพมหานคร (สาํนกัผงัเมอืงกรงุเทพมหานคร, 2554)  
ประกอบกับผังเมืองรวมกรุงเทพมหานครแสดงการใชประโยชนที่ดิน  ซึ่งประกอบดวย  ที่ดินประเภทท่ีอยูอาศัย          
หนาแนนนอย-ปานกลาง-มาก  ทีด่นิพาณชิยกรรม  ทีด่นิประเภทอตุสาหกรรม  ทีด่นิประเภทคลงัสนิคา  ทีด่นิประเภทชนบท
และเกษตรกรรม  ที่ดินประเภทอนุรักษเพื่อสงเสริมเอกลักษณศิลปวัฒนธรรมไทย  ที่ดินประเภทสถาบันศาสนา        
ที่ดินประเภทสถาบันราชการ  สาธารณูปโภคและสาธารณูปการ โดยนําเอกสารทั้งสองมาพิจารณารวมกันในการ
กําหนดกรอบการสุมตัวอยาง
   3.2  ขัน้ตอนท่ี  2  การสุมตวัอยางแบบแบงชัน้ (Stratified Sampling) ผูวจิยัไดทาํการสุมกลุมตัวอยาง
แบบแบงช้ันโดยแบงจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางออกตามจํานวนกลุมของประชากรในเขตท่ีดินประเภทพาณิชย 
กรรม เนื่องจากเปนบริเวณท่ีมีคนวัยทํางานหนาแนนมากกวาบริเวณอ่ืน  ซึ่งชวยใหการเก็บขอมูลสามารถทําได        
ตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด  โดยเขตที่ดินบริเวณดังกลาว จํานวน 16 เขต ไดแก เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวัน               
เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตพญาไท เขตสาธร เขตจตุจักร เขตคลองสาน เขตคลองเตย เขตธนบุรี เขตลาดพราว         
เขตบางกะป เขตบางเขน เขตหวยขวาง เขตพระโขนง เขตปอมปราบศัตรูพาย มีจํานวนผูหญิงวัยทํางาน ทั้งส้ิน  
824,073 คน และแตละเขตจะเก็บแบบสอบถามจํานวนเทากัน เขตละ 25 ตัวอยาง
       3.3  ขัน้ตอนท่ี 3  การสุมตวัอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  ทาํการเก็บขอมูลในแหลงธุรกจิ
และชุมชนท่ีคาดวาจะพบประชากรกลุมเปาหมายในแตละเขต โดยทําการสอบถามขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับอายุ           
ซึ่งมีอายุระหวาง 20-49 ป และการมีงานทําของกลุมตัวอยางกอนทําการเก็บขอมูล รวมทั้งส้ิน 400 คน
  4.   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
       4.1 ขัน้ตอนที ่1  ตรวจสอบแบบสอบถามฉบบัรางโดยคณะผูจดัทาํ โดยพจิารณาในแงความสอดคลอง
ในทฤษฎี และชวยกันขัดเกลาขอความในแบบสอบถาม ใหมีความทันสมัยและเหมาะสมกับกลุมตัวอยาง
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       4.2 ขั้นตอนที่ 2  ตรวจสอบความตรงเฉพาะหนา (Face Validity) และความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) จะดําเนินการโดยนําแบบสอบถามท่ีได มาคํานวณคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามแตละขอ                 
กับวัตถุประสงค ที่เรียกวา IOC (Index of Item – Objective Congruence) โดยใหผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน         
เปนผูพิจารณาความสอดคลองของขอคําถามแตละขอกับวัตถุประสงค 
       4.3 ขั้นตอนที่ 3 ทดลองใชแบบสอบถาม ในข้ันตอนน้ี คณะผูจัดทําไดนําแบบสอบถามท่ีแกไขแลว 
มาทดลองใช โดยตองใชกลุมตวัอยางทีม่ลีกัษณะคลายคลงึกบัประชากรทีต่องการวดั ซึง่ในทีน่ีค้ณะผูวจิยัเลอืกผูหญงิ
วัยทํางานในจังหวัดนนทบุรี จํานวนทั้งสิ้น 30 คน ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ไมซํ้ากับกลุมตัวอยางที่จะเก็บจริง จากนั้นจะ
นําคําตอบท่ีไดไปหาคา (Reliability) ของแบบสอบถาม เชนเดียวกับการทดสอบหลังจากเก็บขอมูลจริง ดวยวิธีวัด
ความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) โดยใชสตูรสมัประสทิธิแ์อลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach 
จากการทดลองพบวามีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.889
  5.  สถิติที่ใชในการวิจัย
      5.1 คารอยละ (Percentage) วิเคราะหและเปรียบเทียบขอมูลโดยแสดงความสัมพันธและแจกแจง
คาของตัวแปร  และคาเฉลี่ย (Mean) 
      5.2 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชกับการวัดมาตราตามวิธีของไลเกิรต (Likert 
Scale) โดยแบงเปน 5 อันดับ และใหคะแนนจากมากท่ีสุดไปหานอยที่สุด จากนั้นนําคะแนนท่ีไดมาทําการวิเคราะห
โดยใชคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)        
โดยหลักเกณฑในการวิเคราะหจะพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean)  
      5.3 การวเิคราะหปจจยั (Factor Analysis) เพือ่ลดจาํนวนตวัแปร ใชวธิอีงคประกอบหลกั (Principle 
Component) ในการสกัดปจจัยและหมุนแกนปจจัยมุมฉาก (Varimax Rotation) เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรและจัดกลุม 

ผลการวิจัย
  1. ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
            ผูใหขอมูลมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  รายไดเฉล่ียตอเดือน (รวมรายไดทุกประเภท) 10,001 
- 15,000 บาท อาชีพพนักงานเอกชน หรือ รัฐวิสาหกิจ สถานภาพโสด  ดื่มแอลกอฮอลคร้ังแรกเม่ืออายุตํ่ากวา 20 ป 
ใหเหตุผลในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลครั้งแรกเนื่องจากอยากลองรสชาติ พรอมท้ังใหเหตุผลในการบริโภค
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลในปจจบุนัเนือ่งจากเพือ่นชกัชวนใหดืม่ โดยดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลนอยกวา 2 ครัง้ตอสปัดาห 
และด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแตละครั้งนอยกวา 1 ขวด  ดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่รานอาหาร หรือ ภัตตาคาร      
ไปดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลกบัเพือ่นสนทิ หรอื เพือ่นรวมงาน ซึง่มชีวงเวลาหรอืกจิกรรมทีท่าํใหมโีอกาสในการบรโิภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน งานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ 
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  2. ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ตารางท่ี 2) มีดังนี้ 
   2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความพึงพอใจในภาพรวมระดับมาก เมื่อแยกเปน
รายขอพบวา พึงพอใจในดานรสชาติของเคร่ืองด่ืมมากที่สุด  
   2.2  ปจจยัดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความพงึพอใจในภาพรวมระดับมาก เม่ือแยกเปนรายขอ
พบวา พึงพอใจในดานเครื่องดื่มที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคามากที่สุด 
   2.3 ปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความพงึพอใจในระดบัมาก เนือ่งจาก
เปนเครื่องดื่มหางายตามสถานที่ทั่วไป 
   2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความพึงพอใจในภาพรวมระดับปานกลาง  
เมื่อแยกเปนรายขอพบวา พึงพอใจดานการโฆษณาสมํ่าเสมอ  
  3. กลุมอางอิง
         บคุคลอางอิงทีด่ืม่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากท่ีสดุ คอื เพ่ือนสนิท และกลุมอางอิงมีอทิธพิลตอการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในภาพรวมระดับนอย เมื่อแยกเปนรายขอพบวา เพื่อนในสถานท่ีทํางานมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
(ตารางที่ 3)
  4. คานิยมในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
           คานิยมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในภาพรวมอยูในเกณฑนอย เมื่อแยกเปนรายขอพบวา        
ใหความคิดเห็นในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถสรางบรรยากาศสนุกสนานไดมากที่สุด (ตารางที่ 5)
  5. การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
   5.1 กลุมที่ 1 การซื้อเพราะของแถมของรางวัลชิงโชค 
                 ใหความสําคัญกับเคร่ืองด่ืมท่ีมีรายการชิงโชครับรางวัล  เคร่ืองด่ืมท่ีมีของแถม  การมีพนักงาน
แนะนําเครื่องดื่ม  การประชาสัมพันธ เชน การแจกใหชมิฟรี  และ เคร่ืองด่ืมอยูในชวงการลดราคา (ตารางที่ 6)
          5.2 กลุมที่ 2 การซื้อเพราะตราย่ีหอ 
             ใหความสําคัญกับปริมาตรบรรจุตอขวดเปนยี่หอที่มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ ตรายี่หอ รูปลักษณ
บรรจุภัณฑ  และ ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลในเครื่องดื่ม  (ตารางที่ 7)
          5.3  กลุมที่ 3 การซื้อเพราะกล่ินของเคร่ืองดื่ม รสชาติของเครื่องดื่ม สีของเครื่องดื่ม 
              ใหความสําคัญกับกลิ่นของเคร่ืองด่ืม  รสชาติของเคร่ืองด่ืม  และ สีของเคร่ืองด่ืม (ตารางท่ี 8)
          5.4 กลุมที่ 4 การซื้อเพราะแหลงผลิตของสินคาและบงบอกสถานะทางสังคม 
                 ใหความสําคัญกับการเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ  เปนสินคาผลิตภายในประเทศ  
ความสะดวกของฝาเปด  และเปนเครื่องด่ืมราคาแพงเพื่อบงบอกสถานะทางสังคม (ตารางที่ 9)
          5.5 กลุมที่ 5 การซื้อเพราะหาดื่มงายมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 
                 ใหความสําคัญกับการหาด่ืมงายตามสถานท่ีทั่วไป และเปนเคร่ืองดื่มที่มีคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา (ตารางที่ 10)
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    ( )  

  20   215 53.8 
   169 42.3 

   161 40.3 
   2  272 68 

   1   209 52.3 
   163 40.8 

   244 61 
  

  
160 40 

ตารางที่ 1
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางาน 

 M S.D.  
 

1.  4.11 0.87  
2.  3.98 0.95  
3.  3.95 1.01  
4.  3.80 0.92  
5.  3.49 1.03  
6.  3.28 1.19  
7.  3.25 1.24  
8.   3.22 1.05  
9.  3.21 0.99  
10.  3.18 1.24  

  3.55 1.05  

ตารางท่ี 2
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑการประเมิน ของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล
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1.  3.84 0.92  
2.   3.39 0.95  

  3.62 0.94  
  

1.  4.07 0.87  
  4.07 0.87  

  
1.  3.73 0.90  
2.   3.13 1.00  
3.  2.49 1.23  
4.  2.32 1.17  
5.    2.17 1.15  
6.  2.11 1.17  

  2.66 1.10  

ตารางที่ 3
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามกลุมอางอิงในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล

  ( )  
 

1.  324 81.00 
2.  313 78.25 
3.  278 69.50 
4.  271 67.75 
5.  263 65.75 
6.  234 58.50 

 
    286 71.50 

 M S.D.  

ตารางที่ 2
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑการประเมิน ของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล (ตอ)
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 M S.D.  
1.  3.25 1.35  
2.  3.22 1.27  
3.  2.94 1.40  
4.  2.27 1.19  
5.  2.04 1.24  
6.  1.97 1.14  
7.  1.43 0.90  

 2.44 1.21  

ตารางท่ี 4
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑการประเมิน ของกลุมตัวอยางจําแนกตามกลุมอางอิงที่มีอิทธิพล                
ในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ตารางท่ี 5
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑการประเมินจําแนกตามคานิยมในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล

  M S.D.  
1.  2.52 1.016  
2.  2.48 0.955  
3.    2.37 0.897  
4. 

 
2.23

 
1.019

          
5.  
      

1.93 0.884  

 2.29 0.95  
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  1 Factor Loading 
 0.913 

 0.890 
 0.739 

   0.715 
 0.584 

(  Eigenvalues = 5.720  30.107%) 

ตารางที่ 6
แสดงตัวแปรความคิดเห็นและนํ้าหนักปจจัยของกลุมที่ 1

ตารางท่ี 7
แสดงตัวแปรความคิดเห็นและนํ้าหนักปจจัยของกลุมที่ 2

   2 Factor Loading 

 0.690 
 0.681 

 0.666 
 0.594 

 0.593 
(  Eigenvalues = 2.993  15.754%) 

ตารางที่ 8
แสดงตัวแปรความคิดเห็นและนํ้าหนักปจจัยของกลุมที่ 3

  3 Factor Loading 

 0.844 
 0.838 

 0.804 
(  Eigenvalues = 1.607  8.456%) 
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ตารางที่ 9
แสดงตัวแปรความคิดเห็นและนํ้าหนักปจจัยของกลุมที่ 4

  4 Factor Loading 

 0.855 
 0.759 

 0.554 
  0.483 

(  Eigenvalues = 1.227  6.460%) 
 

 10 
 5 

  5 Factor Loading 

 0.822 
 0.648 

(  Eigenvalues = 1.079  5.677%) 
 

ตารางที่ 10
แสดงตัวแปรความคิดเห็นและนํ้าหนักปจจัยของกลุมที่ 5

อภิปรายผล
  1. ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
         ผูใหขอมูลดื่มแอลกอฮอลครั้งแรกเมื่ออายุตํ่ากวา 20 ป ใหเหตุผลในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ครัง้แรก เนือ่งจากอยากลองรสชาต ิโดยดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลนอยกวา 2 ครัง้ตอสปัดาห ไปดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล
กับเพื่อนสนิทหรือเพื่อนรวมงาน สอดคลองกับผลการศึกษาของ อัญชลี เหมชะญาติ และ ศรีวรรณ ยอดนิล (2555) 
ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของนักเรียนหญิงชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย       
อําเภอคิชฌกูฏ จังหวัดจันทบุรี ผลการศึกษาพบวา อายุเฉล่ียของการเริ่มด่ืมประมาณ 15 ป เหตุผลในการด่ืม             
ครั้งแรก คือ อยากลอง  สวนความถ่ีในการด่ืม พบวา ดื่มเปนคร้ังคราวมากกวาดื่มประจํา กลุมเพ่ือนเปนผูที่นักเรียน
รวมด่ืมดวยมากท่ีสุด นอกจากน้ียังสอดคลองกับผลการศึกษาของ ประภัสสร สุวรรณบงกช (2549) ศึกษา                    
เรื่อง พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของบุคลากรสาธารณสุข จังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา ผูหญิง
ดืม่ในปรมิาณมากเพียงรอยละ 9.5 คนทีร่วมดืม่ดวยมากท่ีสดุ คอื เพือ่นหรอืเพือ่นรวมงาน และมักดืม่ในโอกาสพิเศษ 
งานเทศกาล ประเพณีตาง ๆ เหตุผลที่ดื่ม คือ เพื่อเขาสังคม หรือเพื่อนชักชวนมากที่สุด
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  2. ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล
          ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูตอบแบบสอบถามพึงพอใจในภาพรวมระดับมาก
ทีส่ดุ พบวา ดานผลติภณัฑ คอื รสชาตขิองเครือ่งด่ืม ดานราคา คอื เครือ่งดืม่ทีม่คีณุภาพเหมาะสมกับราคา ดานชองทาง  

การจัดจําหนาย คือ เคร่ืองด่ืมหางายตามสถานท่ีทั่วไป สอดคลองกับผลการศึกษาของ ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัสมี 
(2545) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสุราแชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ที่มีผลตอการเลือกบริโภคสุราแชผลไม
ของผูบริโภคมากที่สุด พบวา ดานผลิตภัณฑ คือ รสชาติของเคร่ืองด่ืม ดานราคา คือ เคร่ืองด่ืมที่มีคุณภาพเหมาะสม
กับราคา ดานสถานที่จัดจําหนายคือ เครื่องดื่มที่หาดื่มไดงายในสถานที่ทั่วไป
  3. การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
   3.1 กลุมที่ 1 การซื้อเพราะของแถมและของรางวัลชิงโชค 
                 ใหความสําคัญกับเคร่ืองด่ืมท่ีมีรายการชิงโชครับรางวัล  เคร่ืองด่ืมท่ีมีของแถม  การมีพนักงาน
แนะนําเครื่องดื่ม  การประชาสัมพันธ เชน การแจกใหชิมฟรี  และเคร่ืองดื่มอยูในชวงการลดราคา สอดคลองกับ         
ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ที่กลาววา การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือที่ถูกนํามาใชเพื่อเพิ่มยอดขาย โดยกระตุน     
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหรือการสรางการตอบสนองอยางรวดเร็วในระยะเวลาอันส้ันดวยวิธีการตางๆ เชน             
การแจกของแถม การใหสิทธิพิเศษและการใหสวนลด เปนตน
         3.2  กลุมที่ 2 การซื้อเพราะตราย่ีหอ 
             ใหความสําคัญกับปริมาตรบรรจุตอขวด  เปนยี่หอเครื่องดื่มที่มีการโฆษณาสมํ่าเสมอ  ตรายี่หอ 
รูปลักษณบรรจุภัณฑ  และปริมาณดีกรีแอลกอฮอลในเคร่ืองด่ืม  สอดคลองกับ ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ที่กลาว
วา ตรายี่หอจัดเปนทรัพยสินขององคกรธุรกิจที่ชวยเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑ นอกเหนือจากลักษณะทางกายภาพ
ที่ผูบริโภคมองเห็นไดหรือหนาที่ประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑ การบริหาร
จัดการตราย่ีหอที่ดีกอใหเกิดการรับรู การเล็งเห็นคุณคา การจดจํา การยอมรับและสรางความซ่ือสัตยตอตราย่ีหอ    
อันจะนํามาซ่ึงรายไดและกําไรใหกับองคกรธุรกิจนอกจากน้ีตราย่ีหอยังชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาไดงายข้ึน
เนือ่งจากผูบรโิภคจะมกีารเชือ่โยงตรายีห่อของผลติภัณฑกบัคณุคาหรือลกัษณะบางประการของผลติภณัฑทีผู่บรโิภค
คุนเคย  เชน การออกแบบบรรจุภัณฑ ระดับคุณภาพเปนตน

          3.3 กลุมที่ 3 การซื้อเพราะกล่ินของเคร่ืองดื่ม รสชาติของเครื่องดื่ม และ สีของเครื่องดื่ม 
            ใหความสําคัญกับกลิ่นของเคร่ืองดื่ม  รสชาติของเคร่ืองด่ืม  และสีของเคร่ืองด่ืม สอดคลองกับ 
Hirsch & Gomez (1995) ที่กลาววา ในประเทศอเมริกา กลิ่นหอมของเบเกอร่ีในรานสามารถเชิญชวนใหลูกคาซื้อ
สินคาได สงผลตอการเพิ่มยอดการขายของเบเกอร่ีเพิ่มมากข้ึน นอกจากนี้การกระตุนการรับรูดวยกลิ่นเพื่อใหอยาก
เขาไปซ้ือสนิคานัน้ ไมใชความคดิใหมในอตุสาหกรรมรานอาหาร พอครวัเบเกอรีแ่ละพอครวัขนมหวานตางใชเทคนคิ
นี้มานานหลายป พวกเขาเรียนรูและเขาใจวากล่ินชวยขยายรสชาติของอาหารไดและประโยชนจากกล่ินยังดึงดูด
ความสนใจของลูกคาไดดีอีกดวย
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   3.4 กลุมที่ 4 การซื้อเพราะแหลงผลิตของสินคาและบงบอกสถานะทางสังคม 
                ใหความสําคัญกับการเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ  เปนสินคาผลิตภายในประเทศ                  
ความสะดวกของฝาเปด  และ เปนเครื่องด่ืมราคาแพงเพ่ือบงบอก สถานะทางสังคม สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2550) ที่กลาววา คานิยม เปนลักษณะทางสังคมที่มีความเชื่อถือกันอยางกวางขวาง โดยคานิยมนั้นถือเปน             
ความเชือ่ประเภทหนึง่ ซึง่การทีผู่บรโิภคจะเลอืกผลติภัณฑหรือตราสนิคาและตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑใดนัน้ ปจจยัหน่ึง
ที่เขามามีอิทธิพลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น คือ ปจจัยดานคานิยม เชน การดื่มไวนบงบอกวา         
เปนคนมีฐานะทางสังคมหรือบางทีมองวาเพ่ือสุขภาพเปนตน
         3.5 กลุมที่ 5 การซื้อเพราะหาซ้ืองายมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 
                ใหความสําคัญกับการหาด่ืมงายตามสถานท่ีทั่วไป และเปนเคร่ืองด่ืมที่มีคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา สอดคลองกับ ยุพิน พิทยาวัฒนชัย (2552) ที่กลาววา การกระจายสินคาที่ดีจะทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวก
มากขึ้นในการหาสินคาเพื่อตอบสนองความตองการและยังทําใหเกิดอรรถประโยชนในดานรูปแบบ สถานที่ เวลา 
และความเปนเจาของอีกดวย

สรุป
  1.   ขอเสนอแนะสาํหรบัภาครฐัและสวนงานควบคมุหรอืรณรงคการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
   1.1  การควบคุมอยางเขมงวดสําหรับการแฝงของแถมของรางวัลชิงโชค จากผลการวิจัยแสดง
ใหเหน็วา ผูหญิงวัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกบัองคประกอบของปจจยัการตลาดดานการบริโภค
เพราะของแถม  ของรางวัลชิงโชค ถึงแมจะมีการออก พ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ที่หามการโฆษณาและ                
การสงเสริมการขายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในทุกวิถีทาง แตบริษัทผูผลิตและจัดจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
กลับใชชองวางของ พ.ร.บ. ดังกลาวในการใหของแถมหรือชิงโชค เชน การใชชื่อบริษัทผูผลิตเปนตัวนําในการทําการ
สงเสริมการขาย หรือการใชสินคาชนิดอื่นที่มีชื่อเดียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตัวนําในการสงเสริมการขาย            
กับผูบริโภค ถึงแมวาสินคาเหลานี้อาจไมใชเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตทําใหผูบริโภคเกิดการเช่ือมโยงกับตัวสินคาที่  
เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลได เนื่องจากผูบริโภคเกิดความทรงจําในตัวสินคานั้นแลว ดังนั้นถึงแมจะไมมีการโฆษณา
หรือทําการสงเสริมการขายโดยใชสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนตัวนํา  แตการใชชื่อสินคาหรือโลโกของสินคาชนิด
อื่นท่ีเปนแบบเดียวกันกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะเปนเหมือนตัวกระตุนความทรงจําของผูบริโภคและนํามาสูการ     
ซื้อในที่สุด
   1.2  รูเทาทนักลยุทธผลิตภัณฑและรูปลักษณบรรจุภณัฑของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จากผลการ
วิจัยแสดงใหเห็นวา ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับองคประกอบของปจจัยการตลาด    
ดานการบริโภคเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลเพราะกล่ินของเคร่ืองดืม่ รสชาติของเคร่ืองด่ืม สขีองเคร่ืองด่ืม ตรายีห่อ และรูปลักษณ
บรรจุภณัฑ เนือ่งจากส ีกลิน่ และรสชาติของสนิคาจะสงผลตออารมณความรูสกึของสินคา เชน เหน็สีสวยเลยอยากลอง 
กล่ินหอมชวนรับประทาน ซึ่งจะเห็นไดจากรานกาแฟที่มักจะคั่วกาแฟใหกล่ินหอมออกมานอกรานหรือรานขนมปง
จะทําการอบขนมปงใหกลิ่นหอมออกมานอกรานเพื่อเชิญชวนบริโภค นอกจากกลิ่นแลวสิ่งที่มีอิทธิพลกับการตัดสิน
ใจซื้อสินคาอีกประการหน่ึงคือ สี โดยสินคาที่มีสีสันสวยงามจะชวนใหเกิดการอยากบริโภค บรรจุภัณฑที่สวยงาม
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สะดุดตาเปรียบเสมือนพนักงานขายเงียบบนชั้นวาง ทําใหผูบริโภคเกิดการอยากซื้อและอยากบริโภคสินคาเพิ่มมาก
ขึ้น เชนเดียวกันกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลสําหรับกลุมผูหญิงที่ทําสีสันและออกแบบบรรจุภัณฑใหชวนบริโภค               
เชน สชีมพ ูสฟีา และมรีปูผลไม หรอืการออกแบบใหดหูรูหราหรอืเทห พรอมกับมกีลิน่หอมๆ ของนํา้ผลไม จะสามารถ
เชิญชวนใหกลุมผูหญิงบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ ศิริกุล เลากัยกุล (2548) ที่กลาววา 
กลยุทธ Emotional Marketing ตองใชในเรื่องของการสรางความรูสึก (Sense) เกี่ยวของกับการสรางแบรนด               
ตองสรางเอกลักษณ (Identity) และตองสรางผานประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไดแก การมองเห็น (Sight) การไดกลิน่ (Smell) 
การไดยินเสียง (Sound) การไดรสชาติ (Taste) และ การสัมผัส  (Touch) เปนตน ดังนั้นภาครัฐและหนวยงาน               
ที่เกี่ยวของควรออกมาตรการในการควบคุมเรื่องการออกแบบบรรจุภัณฑ สีของบรรจุภัณฑ และ ตัวสินคา และ         
กลิ่นของเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน อาจมีการใสภาพโรคที่เกิดจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหเหมือนกับ    
บรรจุภัณฑของบุหรี่เพื่อเปนการปองกันกลยุทธของบริษัทผูผลิตและจัดจําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มักจะหา      
กลยุทธใหม ๆ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคเกิดการบริโภคท่ีเพิ่มมากข้ึนและเปดโอกาสใหเกิดผูบริโภคหนาใหมไดอีกดวย
   1.3  ปลูกจิตสํานึกในเร่ืองคานิยมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เนื่องจากผลการวิจัยแสดง
ใหเหน็วา แหลงผลติสนิคามคีวามสาํคญักบัการตดัสนิใจซ้ือของผูบรโิภคและการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอลนัน้เปน
เครื่องบงบอกสถานะทางสังคมของผูบริโภค เนื่องจากผูหญิงที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังมีคานิยมที่ไมถูกตอง 
โดยมองวาการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสามารถบงบอกถึงฐานะทางสังคมได  สามารถแสดงถึงบทบาทและ
สถานะทางสังคมที่ทัดเทียมกับผูชาย  ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ที่กลาววา คานิยม เปนลักษณะ     
ทางสังคมท่ีมคีวามเช่ือถอืกนัอยางกวางขวาง โดยคานิยมน้ันถอืเปนความเช่ือประเภทหน่ึง ซึง่การท่ีผูบรโิภคจะเลือก
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดนั้น ปจจัยหนึ่งที่เขามามีอิทธิพลกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบรโิภคน้ัน คอื ปจจยัดานคานิยม ดวยเหตุนีภ้าครัฐและหนวยงานท่ีเกีย่วของควรมีการรณรงคและปรับคานิยม
ของผูบริโภคในเรื่องการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหเห็นถึงผลเสียที่จะเกิดข้ึนหรือสะทอนภาพลักษณที่ไมดี             
ที่จะเกิดกับผูบริโภคที่ดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
   1.4  ตัดวงจรความสะดวกและปรับราคาสินคาใหเพิ่มขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา        
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับองคประกอบของปจจัยการตลาดดานการบริโภคเคร่ือง
ดืม่แอลกอฮอล เน่ืองจากหาด่ืมไดงายและราคาไมแพง ปจจัยดานความสะดวกสบายในการซ้ือสนิคาและราคาสินคา
ที่ไมแพง เปนสิ่งที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือมากขึ้น ถึงแมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะถูกจํากัดเวลาใน       
การขายและถกูกาํจดัในเรือ่งของพืน้ทีข่ายไปบางแลว เชน ในสถานบีรกิารนํา้มนัหามจาํหนายเครือ่งดืม่แอลกอฮอล 
แตมาตรการเหลานี้ยังไมเพียงพอในการจํากัดพ้ืนที่ขาย ดังนั้นภาครัฐและหนวยงานที่เกี่ยวของควรมีการจัดบริเวณ
ที่ตั้งรานคาปลกี รานคาสงที่จําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล รวมถึงสถานบันเทิงตางๆ  ที่จํากัดอยูในบริเวณที่กําหนด
ไว เพื่อลดความสะดวกสบายในการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล นอกจากน้ีควรใชมาตรการทางภาษีมาเปนตัวกดดัน      
ใหบริษัทผูผลิตและจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลขึ้นราคาสินคา เปนตน
  2. ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป
                  2.1 การศึกษาในเชิงของวิจัยคุณภาพโดยใชการสังเกตพฤติกรรมรวมกับการสัมภาษณเชิงลึกเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
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   2.2 การศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของผูหญิงและผูชายวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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