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ABSTRACT 

The objectives of this research were 1) to study the influence of the service marketing mix (7Ps) on consumer 

attitudes toward Government Savings Bank (GSB) credit cards, 2) to prioritize the marketing mix factors 

affecting consumer attitudes, and 3) to provide guidelines for improving marketing strategies for GSB credit 

card products. The sample consisted of 384 consumers residing in Bangkok who hold credit cards from other 

commercial banks but not from GSB. Data were collected via online questionnaires and analyzed using 

percentage, mean, standard deviation, and Multiple Regression Analysis. The findings revealed that: 1) The 

overall service marketing mix (7Ps) was at a high level. Specifically, Process had the highest mean, followed 

by People and Physical Evidence, respectively. 2) The overall consumer attitude toward GSB credit cards was 

at a high level. 3) Hypothesis testing indicated that Product, Place, People, and Process significantly influenced 

consumer attitudes toward GSB credit cards at a.05 significance level. The independent variables collectively 

predicted consumer attitudes by 58.60%. The research suggests that the bank should prioritize enhancing staff 

service performance and developing information technology systems for application and usage processes to 

be more convenient and efficient, thereby fostering positive attitudes and attracting new consumer segments. 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อบตัรเครดิตธนาคารออมสิน ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 

บทความวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีม่ต่ีอทศันคตขิอง

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบตัรเครดติธนาคารออมสนิ 2) เพื่อจดัลําดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีส่่งผล

ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อบตัรเครดติธนาคารออมสนิ 3) เพือ่นําขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทาง

ในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์การตลาดสําหรบัผลิตภัณฑ์บัตรเครดิตของธนาคารออมสิน กลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผูบ้รโิภคทีถ่อืบตัรเครดติของธนาคารพาณิชยอ์ื่นทีไ่ม่ใช่ธนาคารออมสนิ และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

384 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู คอื แบบสอบถามออนไลน์ 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) โดยรวมอยู่ในระดบั

มาก เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นกระบวนการมคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอื ดา้นพนักงาน และดา้นลกัษณะทาง

กายภาพตามลําดบั 2) ทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอบตัรเครดิตธนาคารออมสนิโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 3) ผลการ

ทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นพนักงาน 

และดา้นกระบวนการ มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบตัรเครดติธนาคารออมสนิ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั.05 โดยตวัแปรอสิระทัง้หมดสามารถรว่มกนัพยากรณ์ทศันคตขิองผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 58.60 ขอ้เสนอแนะจากการ

วจิยัคอื ธนาคารควรใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาการบรกิารของพนักงาน และพฒันาระบบเทคโนโลยสีารสนเทศของ

กระบวนการสมคัรและการใช้งานให้มคีวามสะดวกรวดเร็วมากยิง่ขึ้น เพื่อสร้างทศันคติที่ดแีละดึงดูดกลุ่มผู้บริโภค 

รายใหม ่
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บทนํา 

ปัจจุบนัพฤติกรรมการใช้บรกิารทางการเงนิของผูบ้รโิภคไทยเปลี่ยนแปลงไปสู่สงัคมไร้เงนิสด (Cashless Society) 

อย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะการใช้จ่ายผ่านบตัรเครดติซึ่งเป็นเครื่องมอืสําคญัในการเสรมิสภาพคล่องและอํานวยความ

สะดวกในชวีติประจาํวนั จากขอ้มูลพบว่ายอดการใชจ้่ายผ่านบตัรเครดติมแีนวโน้มเตบิโตขึน้อย่างต่อเนื่องตามทศิทาง

เศรษฐกจิดจิทิลั ส่งผลใหธุ้รกจิบตัรเครดติในประเทศไทยมกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรง ทัง้จากกลุ่มธนาคารพาณิชยแ์ละกลุ่มที่

ไมใ่ชส่ถาบนัการเงนิ (Non-bank) 

ธนาคารออมสนิในฐานะสถาบนัการเงนิเฉพาะกิจของรฐั ได้ขยายขอบเขตการให้บรกิารผลติภณัฑ์บตัรเครดิตเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกคา้ อย่างไรกต็าม ท่ามกลางคู่แข่งจํานวนมากทีม่กีลยุทธ์การตลาดทีห่ลากหลาย การ

สร้างทศันคติที่ด ี(Positive Attitude) ในมุมมองของผู้บรโิภคจงึเป็นปัจจยัชี้วดัสําคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร 

โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นตลาดทีม่กีาํลงัซือ้สงูและมตีวัเลอืกจาํนวนมาก 

ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (Service Marketing Mix: 7Ps) ซึ่งเป็นเครื่องมอื

การตลาดทีค่รอบคลุมทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทาง การส่งเสรมิการตลาด พนักงาน กระบวนการ และลกัษณะทาง

กายภาพ ว่าปัจจยัเหล่านี้ส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบตัรเครดติธนาคารออมสนิอย่างไร เพื่อนําผลการวจิยัไป

ใช้เป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์การตลาดให้สามารถแข่งขนัและดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) เป็นกรอบแนวคิดทางการตลาดที่พฒันาจาก

แนวคดิดัง้เดมิ 4Ps เพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิบรกิาร ซึ่งมลีกัษณะเฉพาะ เช่น ความไม่สามารถจบัต้องได ้และความ

แปรปรวนของบรกิาร (Kotler & Armstrong, 2018) โดยประกอบดว้ย 7 ดา้น ไดแ้ก ่ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ 

(Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยสําคญัที่ช่วยสร้างความพึงพอใจ 

ประสบการณ์ทีด่ ีและมอีทิธพิลต่อทศันคตริวมถงึพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในระยะยาว 

ทศันคต ิ(Attitude) เป็นแนวคดิสาํคญัทางพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ะทอ้นถงึความรูส้กึ ความเชื่อ และแนวโน้มพฤตกิรรม

ของบุคคลต่อสนิค้า บรกิาร หรอืองค์กร โดยเกดิจากกระบวนการเรยีนรู้ ประสบการณ์ และการรบัรู้ของบุคคล และ

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามข้อมูลหรือประสบการณ์ใหม่ (Kotler & Keller, 2016) ทัง้นี้ นักวิชาการได้อธิบายว่า 

ทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก หรือ Tri-component Model ได้แก่ ด้านความรู้สึก (Affective) ด้าน

พฤตกิรรม (Behavioral) และดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive) (Schiffman & Kanuk, 2015) 

ในบรบิทของบรกิารทางการเงนิ ทศันคติต่อบตัรเครดิต หมายถึง การประเมนิของผู้บรโิภคต่อความคุ้มค่า ความ

น่าเชือ่ถอื และความเหมาะสมกบัการใชช้วีติประจาํวนั ซึง่มผีลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารในอนาคต โดย ภทัรวลัลิ ์กองแสง 

(2565) พบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อบตัรเครดติไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการใหบ้รกิาร 

และบุคลากร นอกจากนี้ ทฤษฎีการกระทําอย่างมเีหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1975) อธบิายว่า พฤตกิรรมของ

บุคคลเกิดจากความตัง้ใจที่ได้รบัอิทธิพลจากทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคม ขณะที่ทฤษฎีการเรียนรู้ระบุว่า 

ประสบการณ์เชงิบวกจากการใชบ้รกิารจะช่วยสรา้งทศันคตทิีด่ ีซึง่นําไปสูค่วามตัง้ใจใชบ้รกิารและความภกัดขีองลูกคา้

ในอนาคต (ณฐัพล ใจกลา้, 2563) 

สมมติฐานการวิจยั 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อทัศนคติผู้บริโภคต่อบัตรเครดิตธนาคารออมสินในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัเรื่องปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบตัรเครดติธนาคารออมสนิ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณในรูปแบบการวจิยัเชงิสํารวจ โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง

จํานวน 384 คน ซึ่งเป็นผูถ้อืบตัรเครดติของธนาคารพาณิชย์อื่นทีไ่ม่ใช่ธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสตูรของ Cochran (1977) และใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบไมใ่ชค้วามน่าจะเป็นดว้ยวธิกีาร

สุ่มแบบสะดวก ผ่านการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม ซึง่พฒันาขึน้จากแนวคดิ

และทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ คาํถามคดักรอง ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด

บรกิาร (7Ps) และทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลเิคริ์ต 5 ระดบั แบบสอบถามได้รบัการ

ตรวจสอบความเทีย่งตรงโดยผูเ้ชีย่วชาญ และทดสอบความเชื่อมัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค ซึง่มคี่าอยู่

ในระดบัที่ยอมรบัได้ การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถติ ิโดยใช้สถติพิรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะขอ้มลู และใชส้ถติอินุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู 

เพือ่ทดสอบอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถติิ

ที ่0.05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 384 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 64.80) มี

อายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี (รอ้ยละ 33.60) มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 66.70) ประกอบอาชพีลูกจา้ง/พนักงาน

บรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 45.30) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูใ่นชว่ง 15,001-25,000 บาท (รอ้ยละ 31.30) 

ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) และทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอบตัรเครดติ

ธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X� = 4.05, 

S.D. = 0.63) โดยดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคี่าเฉลีย่สงูสุด รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคคลและ

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่วนดา้นราคามคี่าเฉลีย่ตํ่าสุด ขณะทีท่ศันคตขิองผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัมากเช่นกนั  

(X� = 4.08, S.D. = 0.63) โดยดา้นทฤษฎกีารเรยีนรูม้คีา่เฉลีย่สงูสดุ และดา้นอารมณ์ความรูส้กึมคีา่เฉลีย่ตํ่าสดุ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) สามารถร่วมกนัพยากรณ์ทศันคติของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 โดยสามารถอธบิายความแปรปรวนของทศันคตโิดยรวมไดร้อ้ยละ 59.0 

(Adjusted R² =.590) 

เมือ่พจิารณาทศันคตริายดา้น พบวา่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) มอีทิธพิลต่อทศันคตดิา้นอารมณ์ความรูส้กึมาก

ที่สุด (β = 0.226) รองลงมาคอื ด้านผลิตภณัฑ์ (β = 0.214) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (β = 0.158) และด้านการ

สง่เสรมิการตลาด (β = 0.115) โดยสามารถอธบิายความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 68.9 (Adjusted R² =.689) 

ด้านพฤติกรรม พบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.288) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด  

(β = 0.277) ด้านบุคคล (β = 0.194) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (β = 0.143) และด้านผลติภณัฑ์ (β = 0.108) โดย

อธบิายความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 66.2 (Adjusted R² =.662) 

ด้านความรู้ความเขา้ใจ พบว่า ด้านบุคคลมอีิทธพิลสูงสุด (β = 0.220) รองลงมาคอื ด้านกระบวนการ (β = 0.187) 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (β = 0.171) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (β = 0.146) และด้านลกัษณะทางกายภาพ  

(β = 0.128) โดยอธบิายความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 56.3 (Adjusted R² =.563) 

สาํหรบัทศันคตโิดยรวม พบว่า ดา้นบุคคลมอีทิธพิลสงูสุด (β = 0.178) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์(β = 0.177) ดา้น

กระบวนการ (β = 0.164) และด้านการส่งเสรมิการตลาด (β = 0.157) โดยอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 59.0 

(Adjusted R² =.590) แสดงให้เห็นว่าหากธนาคารออมสนิสามารถพฒันาคุณภาพบุคลากร ผลิตภณัฑ์ ขัน้ตอนการ

ใหบ้รกิาร และการสือ่สารการตลาดอยา่งต่อเนื่อง จะชว่ยยกระดบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

นอกจากนี้ ด้านทฤษฎีการกระทําอย่างมเีหตุผล พบว่า ด้านบุคคลมอีิทธิพลสูงสุด (β = 0.249) รองลงมาคอื ด้าน

กระบวนการ (β = 0.224) และด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.112) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 56.9 

(Adjusted R² =.569) 

ส่วนดา้นทฤษฎกีารเรยีนรู ้พบว่า ดา้นบุคคล (β = 0.179) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (β = 0.162) มอีทิธพิลอย่าง

มนียัสาํคญั โดยสามารถอธบิายความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 52.8 (Adjusted R² =.528) 

 

ตารางท่ี 1 แสดงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตดิา้นความรูส้กึผูบ้รโิภคต่อบตัรเครดติ

ธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) -0.041 0.145  -0.283 .777 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.218 0.048 0.214 4.559 .000* 

ดา้นราคา (X2) 0.077 0.057 0.077 1.354 .176 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.100 0.061 0.095 1.650 .100 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.127 0.057 0.115 2.223 .027* 

ดา้นบุคคล (X5) 0.074 0.054 0.068 1.383 .168 

ดา้นกระบวนการ (X6) 0.235 0.061 0.226 3.834 .000* 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.164 0.052 0.158 3.158 .002* 

R = 0.834, R2 = 0.695, Adjusted R2 = 0.689, SE = 0.420 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 2 แสดงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตดิา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อบตัรเครดติ

ธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) 0.449 0.139  3.234 .001 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.101 0.046 0.108 2.199 .028* 

ดา้นราคา (X2) -0.002 0.055 -0.002 -0.039 .969 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) -0.089 0.058 -0.091 -1.527 .128 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.281 0.055 0.277 5.144 .000* 

ดา้นบุคคล (X5) 0.195 0.052 0.194 3.780 .000* 

ดา้นกระบวนการ (X6) 0.275 0.059 0.288 4.690 .000* 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.136 0.050 0.143 2.745 .006* 

R = 0.818, R2 = 0.668, Adjusted R2 = 0.662, SE = 0.402 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 3 แสดงปัจจยัสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตดิา้นความรูค้วามเขา้ใจผูบ้รโิภคต่อบตัร

เครดติธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) 0.482 0.168  2.865 .004 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.019 0.056 0.019 0.333 .739 

ดา้นราคา (X2) -0.024 0.066 -0.024 -0.365 .716 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.177 0.070 0.171 2.521 .012* 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.159 0.066 0.146 2.394 .017* 

ดา้นบุคคล (X5) 0.235 0.062 0.220 3.758 .000* 

ดา้นกระบวนการ (X6) 0.190 0.071 0.187 2.668 .008* 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.131 0.060 0.128 2.166 .031* 

R = 0.755, R2 = 0.571, Adjusted R2 = 0.563, SE = 0.488 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4 แสดงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตโิดยรวมของผูบ้รโิภคต่อบตัรเครดติ

ธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) 0.129 0.172  0.750 .453 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.186 0.057 0.177 3.272 .001* 

ดา้นราคา (X2) 0.053 0.068 0.051 0.792 .429 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.075 0.072 0.068 1.040 .299 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.180 0.068 0.157 2.653 .008* 

ดา้นบุคคล (X5) 0.200 0.064 0.178 3.138 .002* 

ดา้นกระบวนการ (X6) 0.176 0.073 0.164 2.420 .016* 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.099 0.062 0.092 1.604 .110 

R = 0.773, R2 = 0.597, Adjusted R2 = 0.590, SE = 0.498 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 5 แสดงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตกิบัทฤษฎีการกระทําอย่างมเีหตุผล

ผูบ้รโิภคต่อบตัรเครดติธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) 0.632 0.161  3.925 .000 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.107 0.053 0.112 2.021 .044* 

ดา้นราคา (X2) 0.079 0.063 0.084 1.256 .210 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.065 0.067 0.065 0.963 .226 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.057 0.063 0.055 0.899 .369 

ดา้นบุคคล (X5) 0.256 0.060 0.249 4.287 .000* 

ดา้นกระบวนการ (X6) 0.220 0.068 0.224 3.226 .001* 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.071 0.058 0.073 1.239 .216 

R = 0.759, R2 = 0.577, Adjusted R2 = 0.569, SE = 0.466 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 6 แสดงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตกิบัทฤษฎีการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภคต่อ

บตัรเครดติธนาคารออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE (β) t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) 0.766 0.169  4.542 .000 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.084 0.056 0.088 1.511 .132 

ดา้นราคา (X2) 0.046 0.066 0.048 0.694 .488 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (X3) 0.137 0.071 0.137 1.941 .053 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.123 0.066 0.118 1.849 .065 

ดา้นบุคคล (X5) 0.184 0.063 0.179 2.943 .003* 

ดา้นกระบวนการ (X6) 0.102 0.071 0.104 1.435 .152 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 0.159 0.060 0.162 2.641 .009* 

R = 0.732, R2 = 0.536, Adjusted R2 = 0.528, SE = 0.488 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบตัรเครดติธนาคาร

ออมสนิ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารโดยรวมมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler and Armstrong (2018) ทีอ่ธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืสาํคญัใน
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การสรา้งความพงึพอใจและทศันคตขิองผูบ้รโิภค รวมถงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชลธชิา ศรสีุวรรณ (2560) ทีพ่บว่า 

7Ps มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิารธนาคารพาณิชย ์

เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสรมิการตลาดมคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด สะท้อนว่าการสื่อสารทางการตลาดและ

กจิกรรมส่งเสรมิการขายมบีทบาทสาํคญัต่อการรบัรูแ้ละแรงจูงใจของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะธุรกจิบตัรเครดติทีต่อ้งสรา้ง

การรบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง ขณะทีด่า้นบุคคล (People) และดา้นกระบวนการ (Process) มอีทิธพิลต่อทศันคตใินหลายมติ ิ

แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพพนักงานและขัน้ตอนการใหบ้รกิาร เนื่องจากบรกิารทางการเงนิเป็น

บรกิารทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้ผูบ้รโิภคจงึใชป้ระสบการณ์การรบับรกิารเป็นตวัประเมนิคุณคา่ 

ในทางกลบักนั ดา้นราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไม่

พบอทิธพิลต่อทศันคตโิดยรวมอย่างมนีัยสาํคญั อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครคุน้เคยกบัการใชบ้รกิาร

ผ่านช่องทางดจิทิลั ทําให้ความสําคญัของสาขาลดลง อกีทัง้อตัราดอกเบี้ยและค่าธรรมเนียมของบตัรเครดติมคีวาม

ใกลเ้คยีงกนัในตลาด จงึใหค้วามสาํคญักบัสทิธปิระโยชน์และคุณภาพบรกิารมากกวา่ 

ในส่วนของทศันคติ พบว่า ด้านทฤษฎีการเรยีนรู้มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด สะท้อนว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มสร้างทศันคติจาก

ประสบการณ์ตรง การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร และการบอกต่อจากผูอ้ื่น หากไดร้บัประสบการณ์เชงิบวก จะนําไปสู่ทศันคตทิี่

ดแีละความตัง้ใจใช้บรกิารในอนาคต สอดคล้องกบั Schiffman and Wisenblit (2019) และทฤษฎีการกระทําอย่างมี

เหตุผลของ Fishbein and Ajzen (1975) 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอบตัรเครดติธนาคาร

ออมสนิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะเชงิกลยทุธท์ีส่ามารถนําไปปฏบิตัไิดจ้รงิ ดงันี้ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ธนาคารควรพฒันาบตัรเครดิตให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งผลติภณัฑ์ตามกลุ่มลูกคา้ เช่น กลุ่มวยัเริม่ทํางาน กลุ่มพนักงานประจํา กลุ่มเจา้ของธุรกจิ 

และกลุ่มขา้ราชการ พรอ้มเพิม่สทิธปิระโยชน์ทีต่รงความต้องการ เช่น Cashback หมวดอาหารและออนไลน์ คะแนน

สะสมแลกเดนิทาง หรอืสว่นลดรา้นคา้พนัธมติร เพือ่เพิม่ความน่าสนใจและแขง่ขนักบัธนาคารพาณิชยร์ายอื่น 

2) ดา้นราคา (Price) ธนาคารควรทบทวนโครงสรา้งค่าธรรมเนียมรายปี ดอกเบีย้ และเงือ่นไขต่างๆ ของบตัรเครดติให้

สามารถแข่งขนัได้ โดยเฉพาะการยกเวน้ค่าธรรมเนียมปีแรกหรอืยกเว้นค่าธรรมเนียมเมื่อมยีอดใช้จ่ายตามกําหนด 

พรอ้มสื่อสารขอ้มูลค่าใชจ้่ายทัง้หมดผ่านเวบ็ไซต์ แอปพลเิคชนั และเอกสารประชาสมัพนัธ์อย่างชดัเจน เพื่อลดความ

กงัวลและสรา้งความเชือ่มัน่แก่ผูบ้รโิภค 

3) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) ธนาคารควรพฒันาระบบสมคัรบตัรเครดิตผ่านแอปพลิเคชนั MyMo และ

เวบ็ไซต์ใหส้ามารถดําเนินการไดค้รบวงจร ตัง้แต่สมคัร ยนืยนัตวัตน อปัโหลดเอกสาร และตดิตามผลอนุมตั ิโดยลด

ความจําเป็นในการเดนิทางไปสาขา รวมถงึขยายจุดให้คําปรกึษาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Live Chat หรอื Video 

Call เพือ่รองรบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยคุดจิทิลั 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ธนาคารควรจดัแคมเปญการตลาดรายไตรมาสเพื่อกระตุ้นการสมคัรบตัรใหม่ 

เช่น สมคัรออนไลน์รบั Cashback วงเงนิพเิศษ คะแนนสะสมสองเท่า หรอืผ่อน 0% กบัรา้นคา้พนัธมติร พรอ้มใชส้ื่อ

ดิจิทัล เช่น Facebook, TikTok, Instagram และ Influencer Marketing เพื่อเข้าถึงกลุ่มวยัทํางานและคนรุ่นใหม่ใน

กรุงเทพมหานครอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

5) ดา้นบุคคล (People) เนื่องจากเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุด ธนาคารควรจดัอบรมพนักงานสนิเชื่อและพนักงานสาขา

อย่างน้อยปีละ 2 ครัง้ ในดา้นความรูผ้ลติภณัฑบ์ตัรเครดติ การใหค้าํปรกึษาทางการเงนิ การสื่อสารเชงิบรกิาร และการ

จดัการขอ้รอ้งเรยีน พรอ้มกําหนดมาตรฐานการใหบ้รกิารเดยีวกนัทุกสาขา เพื่อสรา้งความประทบัใจและความไวว้างใจ

แก่ลกูคา้ 
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6) ด้านกระบวนการ (Process) ธนาคารควรปรบัปรุงกระบวนการสมคัรและอนุมตับิตัรเครดติให้รวดเรว็ขึ้น โดยนํา

ระบบคดักรองขอ้มูลเบื้องต้นอตัโนมตัิหรอื AI มาใช้ในการตรวจสอบเอกสารและประเมนิคุณสมบตัิผู้สมคัร เพื่อลด

ระยะเวลาพจิารณาจากหลายวนัให้เหลอืภายใน 1-2 วนัทําการ พร้อมแจ้งสถานะผ่าน SMS หรอืแอปพลเิคชนัแบบ

เรยีลไทม ์

7) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธนาคารควรปรบัภาพลกัษณ์บตัรเครดติ สื่อประชาสมัพนัธ์ พืน้ที่

ใหบ้รกิารในสาขา และชอ่งทางดจิทิลัใหม้คีวามทนัสมยั น่าเชือ่ถอื และสะทอ้นภาพลกัษณ์องคก์รยคุใหม ่เชน่ ออกแบบ

บตัรเครดติรุน่ใหม ่ปรบัหน้าเวบ็ไซตใ์หใ้ชง้านงา่ย และพฒันาพืน้ทีบ่รกิารเฉพาะสาํหรบัลกูคา้ผลติภณัฑก์ารเงนิ 

8) ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Behavioral Component) ธนาคารควรสร้างแรงจูงใจให้เกิดการทดลองใช้และการใช้

ต่อเนื่อง เช่น โปรแกรมแนะนําเพื่อนรบัของรางวลั สทิธพิเิศษสาํหรบัสมาชกิใหม่ใน 3 เดอืนแรก หรอืโบนัสคะแนนเมื่อ

ใชจ้่ายครบตามยอดทีก่าํหนด เพือ่กระตุน้การสมคัรและเพิม่การใชง้านจรงิหลงัไดร้บับตัร 

9) ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive Component) ธนาคารควรจดัทาํสื่อใหค้วามรูเ้กีย่วกบับตัรเครดติ เช่น วธิใีชบ้ตัร

อย่างคุม้ค่า การชาํระหนี้อย่างเหมาะสม การสะสมคะแนน และเงือ่นไขสทิธปิระโยชน์ ผ่านอนิโฟกราฟิก วดิโีอสัน้ และ

บทความออนไลน์ เพือ่เพิม่ความเขา้ใจและลดความกงัวลของผูบ้รโิภค 

10) ด้านภาพลกัษณ์และทศันคตโิดยรวม (Overall Attitude) ธนาคารควรดําเนินกลยุทธ์สร้างภาพลกัษณ์บตัรเครดติ

ออมสนิใหเ้ป็นบตัรเครดติของคนรุ่นใหม่ทีม่ ัน่คงและเขา้ถงึงา่ย ผ่านการสื่อสารแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง การพฒันาบรกิาร

ดจิทิลั และการมอบประสบการณ์ทีด่ใีนทุกจุดสมัผสั เพือ่ยกระดบัทศันคตโิดยรวมและขยายฐานลกูคา้ใหมอ่ยา่งยัง่ยนื 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัพืน้ทีอ่ื่นนอกกรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รอบคลุมและสะทอ้นพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคในระดบัประเทศ 

2) ควรเพิม่ตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ ความภกัดต่ีอแบรนด ์และความตัง้ใจใชบ้รกิาร เพื่อ

อธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมมากขึน้ 

3) ควรใช้วธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพร่วมกบัเชงิปรมิาณ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ เพื่อให้เขา้ใจเหตุผลและมุมมองของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งลกึซึง้ 

4) ควรศกึษาการเปรยีบเทยีบกบัธนาคารอื่น เพือ่วเิคราะหจ์ุดแขง็ จุดอ่อน และตาํแหน่งทางการแขง่ขนั 

5) ควรศกึษาปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี(FinTech) เช่น ความงา่ยในการใชง้าน ความปลอดภยั และความไวว้างใจในระบบ

ดจิทิลั ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนั 
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