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การคนควาแบบอิสระน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูปชง
ละลายของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม ทําการสุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามแบบสะดวก 
จากผูบริโภคท่ีซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูปมาจํานวน 400 ราย ขอมูลท่ีไดนําไปวิเคราะหโดยใชสถิติเชิง
พรรณนา ซ่ึงไดแก คาความถ่ี คารอยละ และคาเฉล่ีย ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภค 6Ws 1H พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 30 ป ระดับการ 
ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับจาง/ลูกจาง และรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท เม่ือ
สอบถามถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูปท่ี
มีคุณภาพและราคาระดับปานกลางถึงต่ํา  เนสกาแฟเรดคัพเปนตรายี่หอกาแฟผงสําเร็จรูปท่ีผูตอบ
แบบสอบถามนิยมซ้ือ โดยเลือกซ้ือลักษณะภาชนะบรรจุแบบถุง ขนาดบรรจุน้ําหนักมากกวา 100 
กรัม แตไมเกิน 200 กรัม ปริมาณการซ้ือในแตละคร้ัง 1 ถุง เม่ือสอบถามถึงเหตุผลในการซ้ือพบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซ้ือกาแฟสําเร็จรูป เพราะชอบในรสชาติ และช่ือเสียงของตรา
ยี่หอ โดยท่ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซ้ือกาแฟสําเร็จรูปดวยตนเอง มีความถ่ีในการซ้ือ
กาแฟผงสําเร็จรูป คือ ไมแนนอนถาหมดก็ซ้ือ  โดยซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูปเพื่อบริโภคเอง และนิยมซ้ือ
ตราย่ีหอเดิมเปนประจํา เม่ือสอบถามถึงสถานท่ีซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูป พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญซ้ือท่ีไฮเปอรมารเก็ต เม่ือสอบถามถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไดรับขอมูลกาแฟผงสําเร็จรูปจากส่ือโทรทัศน ลักษณะการซ้ือในกรณีท่ี
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กาแฟผงสําเร็จรูปหมดจะซ้ือกาแฟทรีอินวันแทน และเสียคาใชจายในการซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูปเฉล่ีย
ตอคร้ัง 100-200 บาท 

เม่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดท้ัง 4 ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูป 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก 
โดยปจจัยยอยท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ชอบรสชาติ และกล่ินของผลิตภัณฑ สําหรับปจจัยดาน
ราคานั้น ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก โดยปจจัยยอยท่ีให
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ สําหรับปจจัยดานการจัดจําหนาย ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง  โดยปจจัยยอยท่ีให
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ หาซ้ือไดงาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดน้ัน ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยยอยที่ใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ 
มีการลดราคาสินคา นอกจากนี้ยังมีส่ิงกระตุนทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีใหความสําคัญโดยรวมมีคาเฉล่ีย
อยูในระดับมาก โดยปจจัยยอยท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ความเช่ือท่ีวาการดื่มกาแฟชวยเพิ่ม
ความสดช่ืนแกรางกาย 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study was to investigate purchasing behaviors of 
consumers towards instant coffee products in Mueang Chiang Mai district.  The convenience 
sampling technical was used for 400 instant coffee respondents to answer the questionnaires. 
Collected data were descriptive statistics analyzed, including frequencies, percentages and means. 
The study was based on customer behavior theory.  It was found that most of the respondents 
were female, less than 30 years old, Bachelor’s education, private company officers and less than 
10,000 baht monthly allowance.  When purchasing behaviors were studied, it was found that most 
of respondents bought the regular level instant coffee which had medium to low level quality and 
price. Most of them liked to buy Nescafe Red Cup brand.  They preferred packaged instant coffee 
of more 100-200 grams bags. They bought 1 pack per purchase.  When purchasing reasons were 
studied, the test and brand name of coffee was a main reason for their buying.  Most of them 
bought themselves.  The frequency in buying instant coffee was uncertain.  In order to private 
consumption and specified their own selected brands.  When purchasing places were studied, 
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most of them bought these products from hypermarkets.  When purchasing steps were studied, 
television media had the most effective information media for these products.  If their selected 
brands were sold out, they substituted them with three in one products and each time of 
purchasing the product, they spent around 100-200 baht. 

When four marketing mix and other related factors which effected to instant coffee 
purchasing decision were study.  In terms of product, the respondents rated for its overall 
importance at high level in average and the highest important sub-factor was taste and aroma.  In 
terms of price, the respondents rated for its overall importance at high level in average and the 
highest important sub-factor was reasonable price for the quantity.  In terms of place, the 
respondents rated for its overall importance at medium level in average and the highest important 
sub-factor was convenience buying.  In terms of promotion, the respondents rated for its overall 
importance at high level in average and the highest important sub-factor was discounting.  In 
addition, in terms of other stimuli, the respondents rated for its overall importance at medium 
level in average and the highest important sub-factor was the coffee drank refreshment believing. 


