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บทคัดย่อ

	 บทความวิชาการนี้เป็นการวิจัยเอกสาร โดยการเก็บรวมรวมข้อมูลจากแนวคิด ผลงานวิชาการ ผลงานวิจัย 

บทความที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมการใช้บริการและส่วนประสมการตลาดที่สัมพันธ์กับการตัดสิน

ใจของผู้มารับบริการผู้ป่วยนอก โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะนําเสนอแนวคิดของนักวิชาการที่รวบรวมข้อมูลจากฐานข้อมูลต่าง

ประเทศ ได้แก่ Google Scholar และฐานข้อมูลในประเทศ ได้แก่ Thai Jo จากการสังเคราะห์วรรณกรรม พบว่า (1) 

ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาใช้บริการในโรงพยาบาล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ รูปแบบ

ในการด�ำเนินวิถีชีวิตและค่านิยม เนื่องจากสิ่งเหล่านี้มีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (2) พฤติกรรมการ

ใช้บริการ เป็นการค้นหาการตัดสินใจใช้บริการ การประเมินผล เคร่ืองมือทางการแพทย์และบริการ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้มาใช้บริการ ส่งผลท�ำให้การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการก่อนและหลังได้รับการบริการเพื่อจัดกลยุทธ์และ

กิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม (3) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการผู้ป่วยนอก จากข้อค้นพบดังกล่าวสนับสนุนว่า ปัจจัยการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ผู้ป่วยนอก ในการตัดสินใจใช้บริการผู้ป่วยนอกค�ำนึงถึงความปลอดภัย มาตรฐานของเคร่ืองมือทางการแพทย์ การวินิจฉัย

โรคที่จะได้รับต่อการบริการ ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจะเป็นข้อได้เปรียบช่วยให้เกิดความแตกต่าง สร้างความไว้วางใจ

แก่ผู้บริโภค อันน�ำมาซ่ึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาล

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรมการใช้บริการ, ผู้ป่วยนอก, โรงพยาบาล

Abstract

	 The current research article employs data collecting approach of academic works and research 

results relevant to personal characteristics. Service usage behavior and marketing mix in relation to 

decision-making of outpatient service recipients It aims to present the ideas of academics who collect 

data from foreign databases, such as Google Scholar, and domestic databases such as Thai Jo. from 

the literature synthesis (1) personal factors influenced the decision to use the service in Hospitals 
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include gender, age, occupation, education, income, lifestyle and values. because these have a direct 

impact on consumer behavior It explores service decisions, evaluations, medical tools and services. to 

meet the needs of service users as a result (2) the study of service usage behaviors before and after 

receiving services in order to organize marketing strategies and activities to respond appropriately to 

customer satisfaction (3) marketing mix factors that affect the decision to use the service. Outpatient 

these findings support that marketing factors affecting outpatient service decisions when deciding to 

use outpatient services, consider safety. standard of medical equipment the diagnosis will be given 

to the service. Therefore, the marketing strategy will be an advantage to help differentiate. build trust 

with consumers which led to the decision to choose outpatient services in the hospital

Keywords: service use behavior, outpatient, Hospital

บทน�ำ
	 รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 

2550 (ประกาศกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ และระเบียบ

กระทรวงที่เกี่ยวข้อง, 2564) มาตรา 80 วรรค 2 ก�ำหนด

แนวนโยบายรฐัส่งเสรมิ สนบัสนนุ และพฒันาระบบสขุภาพ

ที่เน้นการสร้างเสริมสุขภาพอันน�ำไปสู่สุขภาวะท่ียั่งยืนของ

ประชาชน รวมทั้งจัดและส่งเสริมให้ประชาชนได้รับบริการ

สาธารณสุขทีมี่มาตรฐานอย่างทัว่ถงึและมปีระสทิธภิาพและ

ส่งเสรมิให้เอกชนและชมุชนมส่ีวนร่วมในการพฒันาสขุภาพ

และการจัดบริการสาธารณสุข โดยผู้มีหน้าที่ให้บริการดัง

กล่าวซึง่ได้ปฏิบตัหิน้าทีต่ามมาตรฐานวิชาชพีและจรยิธรรม 

ย่อมได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายสอดคล้องกบัพระราช

บัญญัติระเบียบบริหารกิจการบ้านเมืองท่ีดี พ.ศ. 2545 ได้

มุ่งเป้าในการตอบสนองความต้องการของประชาชน ความ

มีประสิทธิภาพและเกิดผลลัพธ์ ความคุ้มค่า และการลด

ขั้นตอนการปฏิบัติงาน รวมทั้งนโยบายพัฒนาด้านบริการ

สุขภาพในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับ

ที่ 12 (พ.ศ.2560–2564) ได้มุ่งเน้นการสร้างสุขภาพและ

ระบบสุขภาพ โดยให้คนไทยทุกคนมีหลักประกันสุขภาพ 

สามารถด�ำรงชีวิตอย่างมีความสุข สามารถดูแลตนเองได ้

เข้าถึงบริการสุขภาพอย่างเสมอภาค รวมทั้งมีการพัฒนา

ระบบเทคโนโลยแีละระบบการสือ่สารทีเ่พิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ 

ท�ำให้ผู้รับบริการด้านสุขภาพ มีการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ได้

อย่างทั่วถึงและมีความคาดหวังในการรับบริการท่ีสูงข้ึน

	 จากนโยบายต่างๆที่กล่าวมาท�ำให้โรงพยาบาลมี

การปรบัตวัเพือ่เพิม่ขดีความสามารถในการบรกิารให้เป็นที่

ยอมรบัมกีารพฒันาการบรหิารจดัการในด้านต่างๆเพิม่มาก

ข้ึนโดย (spacing) เฉพาะด้านคุณภาพการบริการพยาบาล

เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในการบริการมากที่สุด 

การบริการพยาบาลที่มีคุณภาพจึงต้องทราบระดับความ

คาดหวังของผู้รับบริการและการรับรู้การให้รับบริการ ถ้า

ความคาดหวังของผู้รับบริการมากกว่าการได้รับบริการใน

โรงพยาบาล แสดงว่าการบริการนั้นไม่มีคุณภาพ และไม่

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ นับ

ว่าเป็นช่องว่าง (Gap) ของการให้บริการระหว่างการรับรู้

และความคาดหวังของผู้ใช้บริการท่ีไม่สามารถตอบสนอง

ความต้องการตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ การได้

รับบริการตามการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนจริงเป็นสิ่งท่ีผู้รับบริการรับ

รู้ว่าการบริการนั้นเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่ หาก

ความคาดหวังนั้นเป็นไม่สอดคล้องกับการรับรู้การบริการ

จะเกดิความไม่พงึพอใจในบรกิาร ในขณะเดยีวกนัหากความ

คาดหวังในคุณภาพการบริการสอดคล้องกับการรับรู้การ

บริการนั้นมากเท่าใดจะท�ำให้ผู้รับบริการเกิดความประทับ

ใจและสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง 

การประเมินคุณภาพการบริการพยาบาลใช้แนวคิดของ

แบบจ�ำลอง SERVQUAL (Parasuraman, A., Zeithaml, 

V.A., & Berry, L. L.1985) โดยแบ่งคุณภาพการบริการ

ออกเป็น 5 ด้านคือ 1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

(Tangibles) 2) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจ (Reliability) 3) 
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ความม่ันใจในบริการ(Assurance) 4) การตอบสนองตาม

ความต้องการของผู้รับบริการ(Responsiveness) และ 

5) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ(Empathy) ซึ่งเครื่องมือ 

SERVQUAL จะขึ้นกับสองส่วนที่แตกต่างกันคือความคาด

หวังของลูกค้า (Customer expectation) และการรับรู้

ที่ลูกค้าได้รับ (Customer perception) โดยความคาด

หวังของลูกค้าคือความต้องการของลูกค้าที่รู้สึกว่าควรจะ

ได้รับจากผู้ให้บริการส่วนการที่ลูกค้าได้รับรู้หมายถึงการ

ประเมินหรือตัดสินผู้ให้บริการจากการรับรู้ของผู้รับบริการ

โรงพยาบาล

	 ดงันัน้ จากปัญหาดังกล่าวข้างต้นผูว้จัิย ได้ตระหนกั

เห็นปัญหาและความต้องการของผู้ใช้บริการดังกล่าว จึง

มีความสนใจที่จะพัฒนาคุณภาพบริการดังกล่าวเพื่อให้

สอดคล้องกับความต้องการตามความคาดหวังและการรับ

รู้ของผู้รับบริการ และเหมาะสมกับบริบทในแผนกผู้ป่วย

นอก ของโรงพยาบาล โดยคาดว่าจะน�ำผลที่ได้มาพัฒนา

ระบบการบริการให้ตรงกับความต้องการและลดข้อร้อง

เรียนอันจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการและ

ปรับปรุงคุณภาพการบริการตามนโยบายของโรงพยาบาล

ต่อไป

แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎีพฤติกรรมผู้

บริโภคและแนวคิดส่วนประสมการตลาด

	 Kotler and Keller Kotler, P., & Keller, K. 

L. (2012, pp.177-177). ลักษณะส่วนบุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้แก่ อายุและล�ำดับขั้นของวงจร

ชีวิต อาชีพ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ บุคลิกภาพและ

แนวคดิของตนเอง รปูแบบในการด�ำเนนิวถิชีวีติและค่านยิม 

เนื่องจากสิ่งเหล่านี้มีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้

บริโภค เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเพื่อก�ำหนดส่วน

แบ่งการตลาด

	 Schiffman & Wisenblit (2015, p.57-60) กล่าว

ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ จ�ำแนกข้อมูลประชากร ตาม

อายุ เพศ เชื้อชาติ รายได้ การประกอบอาชีพ สถานภาพ

สมรส ประเภทและขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้งทาง

ภมูศิาสตร์ สิง่เหล่านีช่้วยให้นกัการตลาดได้จ�ำแนกผูบ้รโิภค

แต่ละประเภทตามที่ก�ำหนดไว้ได้อย่างชัดเจน การแบ่งกลุ่ม

ประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการค้นหา 

และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง ดั้งนั้นจึงต้องศึกษา

และท�ำความเข้าใจ เพื่ออาศัยปัจจัยเหล่านี้มาปรับใช้ใน

กลยุทธ์การด�ำเนินทางการตลาดขององค์การ ให้สามารถ

กระตุ้นความสนใจและก่อให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการ

โรงพยาบาลของผู้ป่วยนอก

	 งานวจิยัเกีย่วกบัคณุลกัษณะส่วนบคุคลทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจใช้บรกิารโรงพยาบาลในโครงการประกนัสงัคม 

ในเขตกรงุเทพมหานคร เหน็ได้จากการศกึษาวจิยัของสชุาดา 

บุญเรือง,พิชัย ลัทธศักดิ์ศิริ, ปภัชนุวัฒน์ วงศ์ลาภอนันย์, 

(2565) ท่ีได้ศึกษา ความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาด (8Ps) ท่ีมีต่อการเลือกใช้ โรงพยาบาลในโครงการ

ประกันสังคมในเขตกรุงเทพ เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพการ

บริการท่ีมีผลกระทบต่อการ ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรง

พยาบาลในโครงการประกันสังคม และ เพ่ือศกึษาการตดัสนิ

ใจเลือกใช้การประกัน สุขภาพ (Health Insurance) ต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลในโครงการประกัน

สงัคม โดยเป็นการวจิยัเชงิ ปรมิาณแบบส�ำรวจความคดิเหน็ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมาใช้บริการ

โรงพยาบาลเอกชน จ�ำนวน 400 คน

	 พิเชษฐ์ ภู่ด�ำรง, (2560) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้

บริโภคคือพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงการค้นหา การซ้ือ การ

ใช้ การประเมิน การจับจ่ายใช้สอยผลิตภัณฑ์รวมถึงการ

บริการท่ีผู้บริโภคมีคาดหวังว่าจะตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ โดยพฤติกรรมผู้บริโภคมุ่งเน้นท่ีวิธีการรวม

ไปถึงกิจกรรมต่างๆ ดังต่อไปนี้ สิ่งท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ซื้อ

ท่ีไหน ซ้ือบ่อยแค่ไหน ใช้บ่อยแค่ไหน มีการประเมินการ

ซ้ือในอนาคต

	 Kotler (2000 อ้างถึงใน เยาวภา ปฐมศิริกุล, 

2565 น. 3-5) ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการวิจัยหรือ

ค้นหาเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้หรอืการใช้ของผูบ้รโิภค โดย

ใช้ค�ำถามช่วยในการวิเคราะห์เพื่อค้นหาค�ำตอบเกี่ยวกับ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคค�ำถามทีใ่ช้เพือ่ค้นหาลกัษณะพฤตกิรรม

ผู้บริโภค คือ 6W1H เพื่อค้นหาค�ำตอบ 7 ประการ หรือ 

7Os ซ่ึงประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมาย (occupants) สิ่ง

ท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ (objects) วัตถุประสงค์ในการซื้อ 

(objectives) บทบาทของกลุ่มต่างๆ (organizations) 

โอกาสในการซ้ือ (occasions) ช่องทาง (outlets) และ

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (operations)

	 1. ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who is in the 

market?) เป็นค�ำถามเพื่อให้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้า
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หมาย (occupant) ใช้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น 

เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ เป็นต้น

	 2. ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (what does the 

customer buy?) เป็นค�ำถามเพื่อให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภค

ต้องการซื้อน�้ำดื่มวิตามิน คือ ต้องการคุณสมบัติหรือส่วน

ประกอบของผลิตภัณฑ์ (product component) โดยการ

ใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มาเป็นตัว

อธิบายความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค

	 3. ท�ำไมผูบ้รโิภคจงึได้ตัดสนิใจซือ้ (why does the 

customer buy?) เป็นค�ำถามที่ต้องการทราบวัตถุประสงค์

ในการซื้อน�้ำดื่มวิตามินเพื่อสนองความต้องการในด้านใด

	 4. ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (who 

participate in the buying?) เป็นค�ำถามเพือ่ต้องการทราบ

ถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (organization) ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย วัตถุประสงค์

หลักท่ีซื้อเครื่องด่ืมน�้ำวิตามิน ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองดื่มวิตามิน

	 5. ผู ้บริ โภคซื้อเมื่อใด (when does the  

customer buy?) เป็นค�ำถามเพือ่ต้องการทราบถึงโอกาสใน

การซื้อ (occasion) ได้แก่ ผู้บริโภคต้องการดื่มเครื่องดื่มน�้ำ

วิตามินในช่วงเวลาใด แล้วบ่อยครั้งไหม จ�ำนวนท่ีซ้ือต่อครั้ง

	 6. ผู ้บริโภคซื้อที่ ไหน (where does the  

customer buy?) เป็นค�ำถามเพ่ือต้องการทราบถึงช่อง

ทางหรือแหล่ง (outlet) ที่ผู้บริโภคซื้อ

	 7. ผู ้บริ โภคซื้ออย ่างไร (how does the  

customer buy?) เป็นค�ำถามเพื่อต้องการทราบถึงข้ันตอน

ในการตัดสินใจซื้อ (operation) ซึ่งประกอบด้วย (1) การ

รับรู้ปัญหา ได้แก่ เหตุผลในการเลือกซื้อน�้ำดื่มวิตามินของ

ผู้บริโภค (2) การค้นหาข้อมูล ได้แก่ ผู้บริโภคทราบแหล่ง

ข้อมูลในการซ้ือน�้ำวิตามินได้จากแหล่งใด (3) การประเมิน

ทางเลือก ได้แก่ ผู้บริโภคซื้อสินค้าทุกครั้งหรือไม่ (4) การ

ตัดสินใจซื้อได้แก่ ผู ้บริโภคซื้อน�้ำวิตามิน เพราะเหตุใด 

จ�ำนวนในการซื้อต่อคร้ังเท่าใด และราคาเฉลี่ยในการซื้อ

ต่อครั้งเท่าใด (5) ความรู้สึกหลังการซื้อ ได้แก่ ผู้บริโภค

จะแนะน�ำบุคคลอื่นให้มาดื่มน�้ำวิตามินหรือไม่

	 Schiffman & Kanuk (1997 อ ้างถึงใน 

ชูชัยสมิทธิไกร, 2553; 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมของบุคคล ในการค้นหา (Searching) การซ้ือ  

(Purchasing) การใช้ การประเมินและการด�ำเนินการ 

(Disposing) เก่ียวกับสินค้า หรือบริการโดยคาดหวังว่า

สิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้

	 Solomon (2002อ้างถึงใน ศิริวรรณเสรีรัตน์

และคณะ, 2550; 231) พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer 

Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระ

ท�ำของผู้บริโภค ท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือและใช้บริการสินค้า

เพื่อตอบสนอง ความต้องการและความพึงพอใจของเขา

	 Solomon (2009 อ้างถึงใน ชูชัยสมิทธิไกร, 

2553; 6) พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

หมายถึง การ กระท�ำของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสิน

ใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Use) และ

การก�ำจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าและบริการ

ต่างๆ เพื่อตอบสนองความ ปรารถนาของตน

	 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาดบรกิารหมายถึงตวัแปร 

ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันตอบสนอง 

ความพงึพอใจแก่ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (Kotler, 2011;วเิชยีร 

วงศ์ณิชชากุล และกรศิวัช คงธนาสินธร, 2553) ซึ่งส่วน 

ประกอบแต่ละส่วนของส่วนประสมการตลาดจะมีผลกระ

ทบ ซึ่งกันและกันและต้องสอดคล้องกันเพื่อให้การด�ำเนิน

งานด้าน การตลาดประสบความส�ำเรจ็ตามวตัถปุระสงค์นอก

เหนอืจาก ส่วนประสมการตลาดหรบัสนิค้าทัว่ไปทีป่ระกอบ

ด้วย 4Ps ได้แก่ผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product) ราคา 

(Price) สถานที่ให้บริการและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

(Place) และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้ว

ส่วนประสมการ ตลาดบริการยังมีส่วนประกอบท่ีเพิ่มขึ้น

มาอีก 3 ส่วนคือ บุคลากร (People) กระบวนการการให้

บริการ(Process) และการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical; Evidence & Presentation) ดังนั้น

ส่วนประสมการตลาด บริการจึงมีองค์ประกอบท่ีเพิ่มเติม

จากส่วนประสมการตลาด ของสินค้าทั่วไปซึ่งมีรายละเอียด

ดังนี้ 1. ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง สิ่งใดๆท่ีน�ำเสนอ 

เพื่อตอบสนองความจ�ำเป็นหรือความต้องการของตลาดให้ 

ได้รับความพึงพอใจดังนั้นจากความหมายนี้“ผลิตภัณฑ์”

	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีบริษัท

น�ำเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภค

หรือการใช้บรกิารนัน้สามารถท�ำให้ลกูค้าเกดิความพึงพอใจ 

โดยความพงึพอใจนัน้อาจจะมาจากสิง่ทีส่มัผสัได้หรอืสมัผสั

ไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีช่ือเสียงของผู้ผลิตหรือ 
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ผู้จัดจ�ำหน่าย

	 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ�ำนวนเงินตรา

ที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการของ

กิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพื่อให้ได้

รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการนั้น 

ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ�ำนวนเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้ ยังหมาย

ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซึ่งลูกค้าใช้ในการ 

เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไป

กับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์

นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะท�ำการตัดสินใจ

ซ้ือ (Buying Decision) ทั้งนี้กิจการควรจะค�ำนึงถึงปัจจัย

ต่าง ๆ  ซึ่งการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคามีดังนี้ สถานการณ ์

สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด, ต้นทุนทาง

ตรงและต้นทุนทางอ้อม

	 3.  ด ้านช ่องทางการจัดจ�ำหน ่าย (Place 

/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางการจ�ำหน่าย

สินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะน�ำสินค้าหรือบริการ

นั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลัก

เกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร และควร

กระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะ

เหมาะสมมาก

	 4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมาย

ถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้าง ความจูงใจ 

(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) 

ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่ม

เป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ�ำ 

(Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการ

ตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ 

(Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าหรือ

บริการ หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) 

เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ท้ังนี้

จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ

ต่าง ๆ อย่างผสมผสาน (Kotler,2011;วิเชียร วงศ์ณิชชา

กุล และกรศิวัช คงธนาสินธร, 2553

ข้อเสนอแนะ
	 1. ด้านบคุลากรผูใ้ห้บรกิารควรสร้างแรงจูงใจให้กบั

บุคลากรโดยการให้รางวัลกับผู้ที่ปฏิบัติหน้าที่เป็นที่ประทับ

ใจแก่ผู้มาใช้บริการเป็นการกระตุ้นการสร้างจิตบริการ การ

ให้บริการอย่างมีคุณภาพ เช่น มีการให้ประกาศนียบัตรแก่

บุคลากรและเจ้าหน้าท่ีทุกๆ ปิดงบประมาณเพื่อเป็นขวัญ

และก�ำลังใจ

	 2. ด้านคุณภาพบริการ ปรับปรุง กระบวนการให้

บริการ เช่น จัดบริการแบบจุดเดียวเบ็ดเสร็จ เป็นต้น

	 3. ด้านข้อมลูการบรกิาร ควรให้ความส�ำคญัในการ

ให้บริการต่าง ๆ  เช่น การอธิบายให้ผู้มารับบริการเข้าใจใน

การตรวจรักษาได้อย่างถูกต้อง พยาบาลควรอธิบายให้กับผู้

มาใช้บริการในขั้นตอนการรักษาต่างๆไปจนถึงขั้นตอนการ

รับยากลับบ้าน

	 4. ด้านสถานที ่ควรให้การสนบัสนนุในด้านการจดั

พื้นท่ีท่ีเป็น สัดส่วน กว้างขวางข้ึน มีท่ีนั่งรอ อุปกรณ์และ

สิ่งอ�ำนวย ความสะดวกท่ีเหมาะสมและเพียงพอ ปรับปรุง

เรื่องความสะอาด เช่น

	 การท�ำความสะอาดพ้ืนท่ีท่ัวไป ก�ำหนดท�ำความ

สะอาดในพื้นที่ที่มีคนจ�ำนวนมาก เช่น การถูพื้นท�ำความ

สะอาด และเพิ่มการท�ำความสะอาดจุดสัมผัสต่างๆ เช่น 

ราวบันได มือจับประตู ปุ่มกดลิฟต์ ทุก 1 - 2 ช่ัวโมงหรือ

เร็วข้ึน ทุก 30 นาที ด้วยการใช้ 70% แอลกอฮอล์มาเช็ด 

ท�ำความสะอาด ท�ำความสะอาดห้องคัดกรอง/ห้องผู้ป่วย 

/หอผู้ป่วย ท�ำความสะอาดเป็นประจ�ำอย่างน้อยวันละ 2 

ครั้ง โดยเน้นพื้นผิวแนวระนาบ (horizontal Surface) 

โดยเฉพาะบริเวณใกล้ผู้ป่วย อุปกรณ์ที่ผู้ป่วยจับต้องบ่อย 

ๆ ด้วย 70 % Alcohol เช็ดท�ำความสะอาด ท�ำความ

สะอาดห้องน�้ำของผู้ป่วยใช้น�้ำยาท�ำความสะอาดพื้นปกติ

หรือใช้ โซเดียมไฮโปรคลอไรต์ 0.05% ราดท้ิงไว้ 30 นาที

แล้วท�ำความสะอาดตามปกติ

	 การท�ำความสะอาดห้องคัดกรอง/ห้องผู้ป่วย/หอ

ผู้ป่วย หากมีเลือดหรือสารคัดหล่ังเปรอะเปื้อนชัดเจนให้

เช็ดออกให้มากท่ีสุดด้วยกระดาษ ช�ำระแล้วใช้สารละลาย

โซเดียมไฮโปคลอไรท์ 0.5 %. ราดท้ิงไว้ 15 นาที แล้วจึง

เช็ด ถูด้วยน�้ำผสมผงซักฟอกท�ำความสะอาดตามปกติ หลัง

จากเช็ดแห้งแล้วให้ใช้ 70% แอลกอฮอลล์สเปรย์บริเวณ

ท่ีเปื้อนซ�้ำอีกครั้ง ท�ำความสะอาดห้องเมื่อจ�ำหน่ายผู้ป่วย 

(Terminal cleaning) ในกรณีของห้อง AIR ซ่ึงมีการถ่ายเท

อากาศมากกว่าหรือเท่ากับ 12 ACH และใช้ตัวกรองชนิด 

HEPA Filter ให้เริ่มท�ำความสะอาดหลังจ�ำหน่ายผู้ป่วยไป

แล้ว 35 นาที โดยขณะท่ี ท�ำความสะอาดยังคงเปิดระบบ
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การท�ำงานของห้องไว้ตลอดเวลา ต้ังแต่จ�ำหน่าย ผู้ป่วย 

ขณะท�ำความสะอาดและเปิดระบบห้องหลงัท�ำความสะอาด

เสร็จต่อไปอีก 35 นาที จึงจะรับผู้ป่วยรายต่อไปได้

	 การท�ำความสะอาดห้องคัดกรอง/ห้องผู ้ป่วย 

/หอผู้ป่วย การท�ำความสะอาดในห้องผู้ป่วยพนักงานควร

เตรียมอุปกรณ์ให้พร้อมก่อนเข้าห้อง ผู้ป่วยควรเข้าปฏิบัติ

ในคราวเดียว เช่นการท�ำความสะอาด เก็บขยะมูลฝอย เก็บ 

เสื้อผ้า/เครื่องผ้าผู้ป่วย

บทสรุป
	 พฤติกรรมการใช้บริการและการตัดสินใจของผู้

มารับบริการผู้ป่วยนอกพบว่า 1.ความพึงพอใจของการ

บริการด้านอัธยาศัยไมตรีโดยผู้รับบริการส่วนใหญ่อาจเห็น

ว่าได้รับการเอาใจใส่ในบริการที่ได้รับตั้งแต่ การแสดงออก

ของบุคลากรผู้ให้บริการทุกระดับ โดยเฉพาะแพทย์และ

พยาบาลมีพฤติกรรม การแสดงออกที่ดีมีสีหน้ายิ้มแย้ม 

แจ่มใส ใจเย็น เป็นมิตร เป็นกันเองเห็นใจ และเข้าใจผู้

ป่วย เพราะว่าบุคลากรในโรงพยาบาลมีความตระหนักใน

หน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบ ประกอบ กับนโยบายของทางโรง

พยาบาลผู้บริหารต้องการ ให้แผนกผู้ป่วยนอกเป็นแผนก

ที่ท�ำงานที่รวดเร็ว เห็นอกเห็นใจผู้ป่วย มีบ้างในบางครั้ง

ที่ผู้ป่วยเห็น ว่าผู้ให้บริการมีอารมณ์หงุดหงิดบ้างแต่ก็พบ

เป็น บางครั้ง ซึ่งก็เข้าใจและเห็นใจผู้ให้บริการว่า ผู้ที่มา รับ

บริการมีจ�ำนวนมากกว่าผู้ให้บริการเกือบเท่าตัว 2.ความพึง

พอใจของการบรกิารด้านการให้ความรู ้ค�ำแนะน�ำและให้ค�ำ

ปรึกษา เพราะแพทย์พยาบาล และเจ้าหน้าที่ได้ให้ความรู้

ค�ำแนะน�ำและค�ำปรึกษาด้านสุขภาพแก่ผู้ป่วยเพื่อป้องกัน

โรคที่ผู้ป่วยก�ำลังเป็นอยู่ไม่ให้เกิดอาการทรุดหนัก และ ได้

เน้นย�้ำให้ทราบถึงวิธีการป้องกันและบอกข้อควรหลีกเลี่ยง

หรือข้อห้ามต่างๆ ที่ไม่ควรปฏิบัติรวมไป ถึงการปฏิบัติตน

ที่ถูกต้องเมื่อผู ้ป่วยกลับไปพักรักษาตัวอยู่ที่บ้านเป็นผล 

ก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการแก่ผู้ที่มารับบริการและ

ผู้ให้บริการ ตลอดจนช่วยให้ผู้ป่วยสามารถปฏิบัติตัวที่บ้าน

ได้ อย่างถูกต้อง ซ่ึงช่วยให้ผู้ป่วยสามารถดูแลตนเองได้ ใน

ระยะยาว 3.ความพึงพอใจของการบริการด้านความน่า

เชื่อถือไว้วางใจ 4.ความพึงพอใจของการบริการด้านความ

พร้อมท่ีจะท�ำการรักษาพยาบาล 5.ความพึงพอใจของการ

บริการด้านราคา ส่วนความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ  

ท่ีมีจ�ำนวนมากท่ีสุด คือ ควรจัดให้มีท่ีจอดรถให้ เพียงพอ 

รองลงมา คือ จัดให้มีเจ้าหน้าท่ีในห้องจ่ายยามากข้ึนและ

ควรเพิม่เจ้าหน้าทีเ่วรเปลให้เพิม่มากขึน้น้ันอาจเนือ่งมาจาก

ท�ำเลท่ีตั้งของโรงพยาบาลท่ีเป็นเขตชุมชนเมือง ไม่สามารถ

ขยายพื้นที่ของโรงพยาบาลได้ จึงท�ำให้ ผู้รับบริการขาด

ความสะดวกในการน�ำรถเข้ามาจอดในโรงพยาบาล และ

ด้วยจ�ำนวนผู้ป่วยที่มารับบริการในแต่ละวันที่มีจ�ำนวนมาก

ท�ำให้เก้าอี้ท่ีให้บริการมีจ�ำนวนไม่เพียงพอ ซ่ึงผู้รับบริการ

ท่ีเป็น ผู้สูงอายุมีความจ�ำเป็นต้องใช้เจ้าหน้าท่ีเวรเปลเป็น 

อย่างมาก ไม่เพียงพอ ท�ำให้ผู้ป่วยบางรายต้องออกไปนั่ง

รอที่บริเวณขั้นบันไดทางขึ้นบริเวณ อาคารผู้ป่วยนอก และ

ให้ญาติผู้ป่วยรอคอยฟัง เจ้าหน้าที่เรียกชื่อเพื่อเข้าตรวจซ่ึง

เป็นสิ่งท่ีโรงพยาบาลจะต้องท�ำการปรับปรุงแก้ไขต่อไปเพ่ือ

คุณภาพการบริการท่ีดีและได้มาตรฐานสากลโรงพยาบาล

จะต้องปรับปรุงแก้ไขดังนี้

	 1. ขยายสถานที่จุดนั่งรอของผู้มารับบริการ และ

เพิ่มเก้าอี้ให้มากข้ึน

	 2. แยกแผนกต่างๆให้อยู่คนละโซนกัน เช่น คลินิก

ท่ัวไปช้ัน1 คลินิกโรคเรื้อรังช้ัน2 เป็นต้น

	 3. ท�ำการนดัหมายจดุคลกินคิแต่ละจดุ ใน 1สปัดาห์ 

แตกต่างกันไป

	 4. ก�ำหนดคลินิกการนัดหมายในแต่ละวันชองผู้

มารับบริการในโรงพยาบาล
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