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บทคัดยอ 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และทฤษฎี Two-Factor Theory ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผูใช
โทรศัพทมือถือมูลคาสูงในกลุม Gen Y (2) ศึกษาการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y  และ (3) ศึกษา
แนวทางกลยุทธในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูง  ของผูบริโภคกลุม Gen Y กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคกลุม 
Gen Y ท่ีเคยซื้อหรือมี  ความสนใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูง จํานวน 400 คน ซึ่งไดจากการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของ 
Cochran และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามท่ี
ผานการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาและความเช่ือมั่นของเครื่องมือ โดยวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมท้ังสถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา โดย
ภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.33, S.D. = 0.774) โดยดาน
ผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (x̄ = 4.39, S.D. = 0.656) รองลงมาคือดานราคาและดานกระบวนการ (x̄ = 4.37)ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และปจจัยตามทฤษฎี Two-Factor Theory มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งแสดงใหเห็นวาปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผลการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการผูผลิตและผูจําหนายโทรศัพทมือถือ ในการ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด และการพัฒนาบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุม Gen Y 
ตลอดจนเปนประโยชนสําหรับนักวิชาการและผูสนใจในการศึกษาวิจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคและการตลาดดิจิทัลในอนาคต 
 
คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาด (7Ps) ทฤษฎี Two-Factor Theory การตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคกลุม Gen Y 
 
Abstract 
 The research entitled "Marketing Mix Factors (7Ps) and Two-Factor Theory Affecting High-End Smartphone 
Purchase Decisions among Gen Y Consumers" aimed to (1) study the marketing mix factors (7Ps) of high-end 
smartphone users in Gen Y, (2) examine the purchase decisions of high-end smartphones among Gen Y consumers, 
and (3) investigate strategic approaches influencing the purchase decisions of high-end smartphones among Gen Y 
consumers. The sample consisted of 400 Gen Y consumers who had previously purchased or were interested in 
purchasing high-end smartphones. The sample size was determined using Cochran's formula, and convenience 
sampling was employed. The research instrument was a questionnaire that had been tested for content validity 
and reliability. Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, as well as inferential statistics using Pearson's correlation coefficient. 
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The findings revealed that the overall opinions of respondents toward the marketing mix factors were at the highest 
level (x̄ = 4.33, S.D. = 0.774). Among the dimensions, product had the highest mean score (x̄ = 4.39, S.D. = 0.656), 
followed by price and process (x̄ = 4.37). The hypothesis testing results indicated that the marketing mix factors 
(7Ps) and Two-Factor Theory factors were positively correlated with the purchase decisions of high-end smartphones 
among Gen Y consumers at the statistical significance level of 0.05. These findings suggest that such factors 
significantly influence consumers' purchase decisions. The research findings can be utilized by entrepreneurs, 
manufacturers, and smartphone retailers in formulating product, pricing, promotional, and service development 
strategies that align with the needs of Gen Y consumers. Moreover, the findings provide useful insights for academics 
and researchers interested in consumer behavior and digital marketing studies in the future. 
Keywords: Marketing Mix (7Ps), Two-Factor Theory, Purchase Decision, Gen Y Consumers 
 
บทนํา 
 ปจจุบันโทรศัพทมือถือสมารตโฟนไดกลายเปนปจจัยสําคัญในการดํารงชีวิตของผูบริโภค เน่ืองจากเปนอุปกรณท่ีสามารถ
รองรับการสื่อสาร การทํางาน การศึกษา และการเขาถึงขอมูลขาวสารผานระบบดิจิทัลไดอยางมีประสิทธิภาพ สงผลใหตลาด
โทรศัพทมือถือมีการแขงขันท่ีรุนแรงและมีการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะตลาดโทรศัพทมือถือมูลคาสูงท่ีผูบริโภค          
ใหความสําคัญท้ังดานคุณภาพ ประสิทธิภาพ และภาพลักษณของตราสินคา พฤติกรรมดังกลาวสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคไมไดพิจารณา
เพียงประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑเทาน้ัน แตยังใหความสําคัญกับคุณคาทางจิตใจและภาพลักษณท่ีไดรับจากการครอบครองสินคา    
อีกดวย Kotler & Keller (2016) 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีบทบาทสําคัญในตลาดโทรศัพทมือถือมูลคาสูง คือ กลุม Gen Y ซึ่งเปนกลุมประชากรท่ีเกิดระหวาง             
ป พ.ศ. 2520-2537 Hawkins & Mothersbaugh (2013) โดยเปนกลุมท่ีเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิทัลมีความคุนเคยกับ       การ
ใชอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน รวมท้ังมีพฤติกรรมการคนหาขอมูล เปรียบเทียบคุณสมบัติสินคา และตัดสินใจซื้อจากขอมูล    ท่ี
ไดรับผานชองทางออนไลน ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย (2559) นอกจากน้ี กลุม Gen Y ยังเปนกลุมวัยทํางานท่ีมี
กําลังซื้อสูงและมีแนวโนมเลือกซื้อสินคาท่ีสามารถสะทอนตัวตนและรูปแบบการดําเนินชีวิตของ Tangsupwattana & Liu (2017) 
 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ถือเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดย            
Kotler (2016) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) อธิบายวา สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจยุคปจจุบันประกอบดวย 7 ดาน ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเปนเครื่องมือทาง
การตลาดท่ีองคกรใชเพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค ขณะท่ี Kushwaha และ Agrawal (2015) เห็นวา 
การบริหารสวนประสมทางการตลาดอยางเหมาะสมจะชวยเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับ
ธุรกิจ 
 นอกจากปจจัยดานการตลาดแลว ปจจัยดานแรงจูงใจยังเปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค                
โดย Herzberg (1959) ไดเสนอทฤษฎี Two-Factor Theory ซึ่งแบงปจจัยออกเปน 2 กลุม ไดแก ปจจัยจูงใจ (Motivation Factors) 
และปจจัยค้ําจุน (Hygiene Factors) โดยปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของบุคคล  
การประยุกตใชทฤษฎีดังกลาวกับพฤติกรรมผูบริโภคสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเมื่อไดรับท้ังประโยชนใชสอยและ
คุณคาทางจิตใจตอบสนองความตองการของตน 
 ท้ังน้ี กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2012; ราช ศิริวัฒน, 2560) ซึ่งแตละข้ันตอนอาจไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานการตลาดและแรงจูงใจท่ีแตกตางกัน งานวิจัยของ พิชญาภา มุสิเกตุ และจิราพร ชมสวน (2562) พบวา ผูบริโภค          
ใหความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสมารตโฟนทุกข้ันตอนในระดับสูง ขณะท่ี วลีรัตน เทศก่ิม และสุภาวิณี ทับเณร (2553)    
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถืออยางมีนัยสําคัญ 
 จากความสําคัญดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และทฤษฎี Two-Factor Theory             
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y เพ่ือใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และนํา
ผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตลอดจนเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการ นักวิชาการ และผูท่ีสนใจศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในอนาคต 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7 Ps) ของผูใชมือถือมูลคาสูงกลุม Gen Y  
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7 Ps) และทฤษฎีสองปจจัย (Two-Factor Theory) 
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจชื้อมือถือมูลคาสูงของกลุม Gen Y 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด (7 Ps) กับทฤษฎีสองปจจัย                  
   (Two-Factor Theory) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจชื้อมือถือมูลคาสูงของกลุม Gen Y 
 
การดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และทฤษฎี Two-Factor Theory ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภค
กลุม Gen Y ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคกลุม Gen Y ท่ีเคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูง ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรท่ีแนนอน โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามแนวคิดของ Cochran และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามออนไลน ซึ่งแบงออกเปน 4 สวน ไดแก ขอมูล
ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ขอมูลเก่ียวกับปจจัยตามทฤษฎี Two-Factor 
Theory และขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภค ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลผาน Google 
Forms และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ 
คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีศึกษา ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และนําผลมาคํานวณหา
คาดัชนีความสอดคลอง (IOC) กอนนําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) จากน้ันจึงนําแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณไปเก็บขอมูลจริงผาน Google Forms 
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กรอบแนวคิด 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิด 

(Booms & Bitner, 1981; ยศสรัล ทวีพัฒนะพง 2565; Kotler & Keller 2016; Frederick Herzberg 1959) 
 
 การวิจัยครั้งน้ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gene Y โดยกําหนดตัวแปร
อิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 
(Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคลากร (People) ดานกระบวนการ 
(Process) และดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ตามแนวคิดของ Booms และ Bitner (1981) รวมท้ังปจจัยตามทฤษฎี 
Two-Factor Theory ของ Herzzberg (1959) ไดแก ปจจัยสรางแรงจูงใจ (Motivation Factors) และปจจัยค้ําจุน (Hygiene 
Factors) 
 สวนตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen ซึ่งพิจารณาตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ ตามแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) 
 ดังน้ัน กรอบแนวคิดของการวิจัยกําหนดใหปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และปจจัยตามทฤษฎี Two-Factor Theory 
เปนตัวแปรท่ีคาดวาจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y เพ่ือนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทาง
ในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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ตารางท่ี 1 
การทดสอบความเช่ือมั่น 
 
      ตัวแปร                                                         จํานวนขอคําถาม                     คา Cronbach s Alpha 

7Ps  
ดานผลิตภณัฑ     
ดานราคา                                    
ดานชองทางการจัดจําหนาย        
ดานการสงเสริมการตลาด      
ดานบุคคลหรือพนักงาน     
ดานกระบวนการ        
ดานลักษณะทางกายภาพ                                                                                                                                                                                                                                                     

21 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 

0.774 
0.656 
0.665 
0.690 
0.710 
0.702 
0.647 
0.647 

 
 จากตารางพบวา จากการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามจํานวน 30 ขอ กับกลุมตัวอยางเพ่ือหา  
คาความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) โดยใชสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient)            
ผลการวิเคราะหพบวา คาความเช่ือมั่นรวมท้ังฉบับมีคาเทากับ 0.957 ซึ่งเมื่อพิจารณาตามเกณฑทางสถิติท่ัวไป คาท่ียอมรับไดตอง       
ไมต่ํากวา 0.70 ดังน้ัน ผลลัพธท่ีได (0.957) จัดอยูในระดับดีมาก (Excellent) แสดงวาขอคําถามในแบบสอบถามชุดน้ีมีความสอดคลอง
เชิงภายในสูงมาก มีความเท่ียงตรง และมีความนาเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจริงกับกลุมตัวอยางถัดไปได  
อยางมีประสิทธิภาพ ขอมูลตรงน้ีเปนจุดยืนยันวาเครื่องมือวิจัยของคุณ (7Ps และ Two-Factor Theory) มีคุณภาพสูงมาก              
ตามมาตรฐานงานวิจัยครับ ตองการใหผมชวยเรียบเรียงผลลัพธตัวน้ีเขาไปในแบบฟอรมเลมรายงานวิจัย 
 
ตารางท่ี 2 
 
ตัวแปร จํานวนขอคําถาม คา Cronbach s Alpha 

ทฤษฎีสองปจจัย 
ปจจัยสรางแรงจูงใจ 
ปจจัยค้ําจุน 

9 
4 
5 

 0.725 
0.673 
0.661 

 
 จากตาราง พบวา จากตารางท่ี 2 พบวา แบบสอบถามมีคาความเช่ือมั่นอยูในระดับท่ียอมรับได โดยทฤษฎีสองปจจัยมี         
คา Cronbach's Alpha สูงท่ีสุด เทากับ 0.725 รองลงมาคือ ปจจัยสรางแรงจูงใจ เทากับ 0.673 และปจจัยค้ําจุน เทากับ 0.661         
ซึ่งทุกดานมีคามากกวาเกณฑ 0.60 จึงสรุปไดวาแบบสอบถามมีความสอดคลองภายในของขอคําถาม (Internal Consistency)          
อยูในระดับท่ีเหมาะสม และสามารถนําไปใชในการเก็บขอมูลเพ่ือการวิจัยไดอยางมีความนาเช่ือถือ 
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ตารางท่ี 3 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ                                                     จํานวนขอคําถาม                     คา Cronbach s Alpha                                                                           

แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมลู 
การประเมิน ทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

16 
3 
3 
4 
3 
3 

0.734 
0.808 
0.657 
0.665 
0.696 
0.642 

 
 จากตาราง พบวา ผูวิจัยไดทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดานกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha) พบวา แบบสอบถามดานกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม จํานวน 16 ขอ มีคา Cronbach's 
Alpha เทากับ 0.734 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นอยูในระดบัท่ีดี และสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลได เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ดานการรับรูปญหา จํานวน 3 ขอ มีคา Cronbach's Alpha เทากับ 0.808 ซึ่งเปนคาท่ีสูงท่ีสุด รองลงมาคือ       
ดานการตัดสินใจซื้อ จํานวน 3 ขอ มีคาเทากับ 0.696 ดานการประเมินทางเลือก จํานวน 4 ขอ มีคาเทากับ 0.665 ดานการคนหาขอมูล 
จํานวน 3 ขอ มีคาเทากับ 0.657 และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ จํานวน 3 ขอ มีคาเทากับ 0.642 ซึ่งทุกดานมีคา Cronbach's Alpha 
มากกวา 0.60 จึงถือวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นอยูในระดับท่ียอมรับได และสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัยได
อยางเหมาะสมเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ 0.661 รองลงมาคือ ปจจัยสรางแรงจูงใจ มีคาเฉลี่ย (Mean) เทากับ 4.31              
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ 0.673 โดยท้ังสองดานอยูในระดับ มากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4 
 
 

ตัวแปร 
 

ทฤษฎีทูแฟกเตอร 

ปจจัยสรางแรงจูงใจ 

( r ) 
ปจจัยคํ้าจนุ 

ดานผลิตภัณฑ     0.581** 0.623** 

ดานราคา                                    0.594** 0.642** 

ดานชองทางการจัดจําหนาย        0.596** 0.573** 

ดานการสงเสริมการตลาด      0.602** 0.563** 

ดานบุคคลหรือพนักงาน  
ดานกระบวนการ        
ดานลักษณะทางกายภาพ                                                                                                                                                                                                                                                       

0.658** 

0.718** 

0.699** 
 

0.623** 

0.720** 

0.653** 
 

รวม 0.635**                  0.628** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
          จากตาราง พบวา สวนประสมทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธเชิงบวกกับทฤษฎี Two-Factor อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 (Sig. = 0.000) โดยดานกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธสูงท่ีสุด (r = 0.720) รองลงมา ไดแก ดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) (r = 0.653) ดานราคา (Price) (r = 0.642) ดานผลิตภัณฑ (Product) และดานบุคลากร (People)    
(r = 0.623) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) (r = 0.573) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) (r = 0.563) ตามลําดับ 
แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดทุกดานมีความสัมพันธเชิงบวกในระดับสูงกับทฤษฎี Two-Factor 
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ตารางท่ี 5 
 
 

ตัวแปร 
 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

คาความสัมพันธ 
( r ) 

sig ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ     0.614** 0.000 สูง 

ดานราคา                                    0.634** 0.000 สูง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย        0.635** 0.000 สูง 

ดานการสงเสริมการตลาด      0.624** 0.000 สูง 

ดานบุคคลหรือพนักงาน  
ดานกระบวนการ        
ดานลักษณะทางกายภาพ                                                                                                                                                                                                                                                       

0.636** 
        0.732**                                                                   

            0.677** 

0.000 

0.000 

0.000 

สูง 

สูง  
สูง 

รวม 0.650** 0.000 สูง 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง พบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทุกดานมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยาง    
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = 0.000) โดยดานการรับรูปญหามีความสัมพันธสูงท่ีสุด (r = 0.808) รองลงมา ไดแก            
ดานการตัดสินใจซื้อ (r = 0.696) ดานการประเมินทางเลือก (r = 0.665) ดานการคนหาขอมูล (r = 0.657) และดานพฤติกรรม         
หลังการซื้อ (r = 0.642) ตามลําดับ สวนภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธเชิงบวกในระดับสูงกับการตัดสินใจซื้อ    
ของผูบริโภค (r = 0.754, Sig. = 0.000) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยสามารถนําเสนอไดตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 
 1. ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ของผูใชโทรศัพทมือถือมูลคาสูงในกลุม Gen Y ผลการวิเคราะหพบวา 
โดยภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) อยูในระดับมากท่ีสุด (x ̄ = 4.33, S.D. = 
0.774) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (x ̄ = 4.39, S.D. = 0.656) รองลงมา คือ ดานราคาและ      
ดานกระบวนการ (x̄ = 4.37) สวนดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด (x̄ = 4.23, S.D. = 0.710) 
 
ตารางท่ี 6 
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7Ps N 
Statistic 

Mean Std. Deviation 

ดานผลิตภัณฑ 400 4.39 .656 

ดานราคา 400 4.37 .665 

ดานการจัดจําหนาย 400 4.30 .690 

ดานการสงเสริมการขาย 400 4.23 .710 

ดานบุคลากร 400 4.31 .702 

ดานกระบวนการ 400 4.37 .647 

ดานลักษณะทางกายภาพ 400 4.33 .670 

รวม 400 4.33 .774 
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 2. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภค              
กลุม   Gen Y มีระดับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยใหความสําคัญกับการคนหาขอมูลและ
การประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจซื้อ 
 3. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และทฤษฎี Two-Factor Theory                   
กับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และปจจัยตามทฤษฎี Two-Factor Theory มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Yอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงใหเห็น  วาเมื่อผูบริโภครับรูปจจัยทาง
การตลาดและปจจัยดานแรงจูงใจในระดับสูง จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงเพ่ิมข้ึน 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยภาพรวมผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด 
(X ̅ = 4.33, S.D. = 0.774) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (X ̅ = 4.39) รองลงมา คือ ดานราคา      
และดานกระบวนการ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน (X ̅ = 4.37) ขณะท่ีดานการสงเสริมการขายมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด (X ̅ = 4.23) สําหรับปจจัยตาม
ทฤษฎีสองปจจัย (Two-Factor Theory) โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุดเชนกัน (X ̅ = 4.34, S.D. = 0.725) โดยผูบริโภค                
ใหความสําคัญกับปจจัยค้ําจุน (X ̅ = 4.36, S.D. = 0.661) มากกวาปจจัยสรางแรงจูงใจ (X ̅ = 4.31, S.D. = 0.673) สวนกระบวน           
การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด (X ̅ = 4.30, S.D. = 0.734) โดย
ข้ันตอนการคนหาขอมูลมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (X ̅ = 4.35) ในขณะท่ีข้ันตอนการรับรูปญหามีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด (X ̅ = 4.18) นอกจากน้ี ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และปจจัยตามทฤษฎีสองปจจัยมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกดานมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = 0.000) และดานการรับรูปญหามี
ความสัมพันธในระดับสูงท่ีสุด (r = 0.808) 
 
การอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด โดยเฉพาะ           
ดานผลิตภัณฑท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากโทรศัพทมือถือมูลคาสูงเปนสินคาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพ 
ประสิทธิภาพการใชงาน เทคโนโลยี และความทันสมัยของผลิตภัณฑเปนสําคัญ เน่ืองจากโทรศัพทมือถือไมเพียงแตเปนอุปกรณสื่อสาร 
แตยังสะทอนถึงภาพลักษณและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอีกดวย ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler    
และ Keller (2016) ท่ีกลาววา ผลิตภัณฑเปนองคประกอบสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ           
ของผูบริโภค และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Odaymat (2019) ซึ่งพบวา ความจุและคุณสมบัติของโทรศัพทมือถือเปนปจจัยสําคัญ    
ท่ีสงผลตอการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือของผูบริโภค 
 นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวา ปจจัยตามทฤษฎีสองปจจัย (Two-Factor Theory) โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด        
โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยค้ําจุนมากกวาปจจัยสรางแรงจูงใจ ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคกลุม Gen Y ใหความสําคัญกับ
ปจจัยพ้ืนฐาน เชน ราคา ความนาเช่ือถือของตราสินคา การรับประกันสินคา และบริการหลังการขาย ซึ่งเปน  ปจจัยท่ีชวยลดความเสี่ยง
ในการตัดสินใจซื้อสินคามูลคาสูง ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับแนวคิดของ Herzberg (1959) ท่ีอธิบายวา ปจจัยค้ําจุนเปนปจจัยพ้ืนฐาน
ท่ีชวยสรางความพึงพอใจและลดความไมพึงพอใจของบุคคล 
 สําหรับกระบวนการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y พบวา โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดย
ข้ันตอนการคนหาขอมูลมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในยุคดิจิทัลสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาไดอยาง
สะดวกผานสื่อออนไลนและสื่อสังคมออนไลน ทําใหผูบริโภคมีการคนหาขอมูล เปรียบเทียบคุณสมบัติ ราคา และรีวิวจากผูใชงานกอน
ตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2012) ท่ีกลาววา การคนหาขอมูลเปนข้ันตอนสําคัญใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อและสอดคลองกับงานวิจัยของ พิชญาภา มุสิเกตุ และจิราพร ชมสวน (2562) ท่ีพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสมารตโฟนในระดับสูง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) และปจจัยตามทฤษฎีสองปจจัยมีอิทธิพลเชิงบวก       
ตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือมูลคาสูงของผูบริโภคกลุม Gen Y อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภค
รับรูถึงคุณคาและประโยชนของปจจัยทางการตลาด รวมถึงไดรับการตอบสนองตอความตองการท้ังดานปจจัยค้ําจุนและปจจัยสราง
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แรงจูงใจ จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อเพ่ิมข้ึน ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Riyath (2014) ท่ีพบวาราคา รูปลักษณ และ
คุณภาพของแบรนดโทรศัพทมือถือเปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 จากผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการพัฒนานวัตกรรม      
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมีความทันสมัย เชน เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) ระบบประมวลผลท่ีมีประสิทธิภาพสูง รวมถึง       
การออกแบบผลิตภัณฑท่ีสะทอนภาพลักษณระดับพรีเมียม เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการและไลฟสไตลของผูบริโภคกลุม Gen Y 
 นอกจากน้ี แมวาจะเปนโทรศัพทมือถือมูลคาสูง แตผูบริโภคยังคงใหความสําคัญกับดานราคาในระดับสูง ผูประกอบการจึงควร
กําหนดราคาท่ีเหมาะสมและสะทอนถึงคุณคาของผลิตภัณฑ ท้ังในดานประสิทธิภาพการใชงาน ความคงทน และสิทธิประโยชนท่ีไดรับ 
เพ่ือสรางการรับรูถึงความคุมคาและสงเสริมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 2. ขอเสนอแนะดานปจจัยตามทฤษฎี Two-Factor Theory 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยค้ําจุนมากกวาปจจัยสรางแรงจูงใจ ดังน้ัน ผูประกอบการควรรักษามาตรฐาน         
ดานคุณภาพสินคา ความนาเช่ือถือของตราสินคา ระบบรักษาความปลอดภัยของขอมูล และการบริการหลังการขายใหอยูในระดับท่ีมี
ประสิทธิภาพ เพ่ือปองกันการเกิดความไมพึงพอใจของผูบริโภค 
 ขณะเดียวกัน ผูประกอบการควรพัฒนาปจจัยสรางแรงจูงใจเพ่ิมเติม โดยการออกแบบกิจกรรมทางการตลาดหรือมอบ
ประสบการณพิเศษแกลูกคา เชน บริการเฉพาะสมาชิก สิทธิประโยชนพิเศษ หรือกิจกรรมสงเสริมความสัมพันธกับลูกคา เพ่ือสรางความ
พึงพอใจและความภักดีตอแบรนดในระยะยาว 
 3. ขอเสนอแนะดานการสื่อสารการตลาด 
 จากผลการวิจัยพบวา ข้ันตอนการคนหาขอมูลมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุม Gen Y ใหความสําคัญกับ
การศึกษาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ ผูประกอบการจึงควรพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดผานชองทางดิจิทัล โดยจัดทําเน้ือหาท่ีมีความ
ถูกตอง ครบถวน และนาเช่ือถือ รวมถึงใชการรีวิวจากผูเช่ียวชาญหรืออินฟลูเอนเซอรดานเทคโนโลยีเพ่ือสรางความนาเช่ือถือใหแก
ผลิตภัณฑ 
 นอกจากน้ี เน่ืองจากการรับรูปญหามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในระดับสูงท่ีสุด ผูประกอบการควรพัฒนากลยุทธ      
การสื่อสารท่ีสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนในการเปลี่ยนโทรศัพทมือถือเครื่องใหม โดยนําเสนอปญหาหรือขอจํากัด
ของการใชงานโทรศัพทรุนเดิม ควบคูกับการนําเสนอคุณประโยชนของผลิตภัณฑรุนใหม เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซื้อไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
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