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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการให้บริการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทาง
กายภาพ กระบวนการให้บริการ และโดยรวมทุกด้าน ของห้องตรวจโรคผู้ป่วยนอกอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ 
จากผู ้ใช้บริการห้องตรวจโรคอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ 5 กลุ ่ม ได้แก่ ข้าราชการตำรวจ ชำระเงินเอง 
กรมบัญชีกลาง  ประกันสังคม และประกันสุขภาพ ตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการจำนวน 381 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
เป็นแบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น จำนวน 45 ข้อ ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยมีค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC) เท่ากับ .80-1.00 และมีความเที่ยงของเครื่องมือจากการใช้สูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคเท่ากับ .97 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ ของผู้ใช้บริการโดยรวม 
อยู่ในระดับมาก (M=3.89, SD=.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(M=4.17 , SD=.62) รองลงมาคือ ด ้านบุคลากร (M=4.14 , SD=.61) ด ้านผลิตภ ัณฑ์ (M=3.99 , SD=.66)  
ด้านกระบวนการให้บริการ (M=3.87, SD=.79) ด้านช่องทางการให้บริการ (M=3.84, SD=.70) ด้านราคา (M=3.83, 
SD=.66) และด้านการส่งเสริมการตลาด (M=3.50, SD=.79) ตามลำดับ การรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์  
ส่วนประสมการตลาดบริการของกลุ่มผู้ใช้บริการ เมื่อจำแนกเป็น 5 กลุ่มตามสิทธิ์ ได้แก่ สิทธิ์ข้าราชการตำรวจ  
ชำระเงินเอง กรมบัญชีกลาง ประกันสังคม และประกันสุขภาพ พบว่า การรับรู้ของกลุ่มผู้ใช้บริการ 2 กลุ่ม ได้แก่  
กลุ่มสิทธิ์ข้าราชการตำรวจและประกันสุขภาพ มีการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ (M=3.98, SD=.70 และ M=4.12, SD=.68)  
ราคา (M=4.01, SD=.65 และ M=3.86, SD=.72) ช่องทางการให้บริการ (M=3.91, SD=.67 และ M=3.98, SD=.66) 
การส่งเสริมการตลาด (M=3.58, SD=.88 และ M=3.55, SD=.81) บุคลากร (M=4.23, SD=.64 และ M=4.14, 
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SD=.60) ลักษณะทางกายภาพ (M=4.30, SD=.54 และ M=4.24, SD=.60) และกระบวนการให้บริการ (M=3.76, 
SD=.81 และ M=3.83, SD=.89) อยู่ในระดับมากทั้ง 7 ด้าน ส่วนอีก 3 กลุ่มได้แก่ สิทธิ์ชำระเงินเอง กรมบัญชีกลาง 
และประกันสังคม มีการรับรู้การให้บริการ อยู่ในระดับมากทุกด้าน ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับ 
ปานกลาง (M=3.49, SD=.76; M=3.46, SD=.80 และ M=3.41, SD=.60) 
 
คำสำคัญ : การรับรู้, กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด, ผู้ใช้บริการ 
 
Abstract 
 The purpose of this descriptive research was to study the clients’ perception followed by 
service marketing mix strategies: product, price, place, promotion, people, physical evidence, 
process, and overall aspects of the out-patient department of medicine, Police General Hospital. 
Clients had 5  groups composed of police officer, self-pay, government officer, social security and 
universal coverage. The convenience sample included 381 persons at the out-patient department 
of medicine, Police General Hospital. The research instruments were questionnaires (45 items) 
developed by the researcher. The indices of item objective congruence (IOC) were .8 - 1 . 0 , and 
Cronbach's alpha coefficient was .9 7 .  Data were analyzed by percentage, mean, and standard 
deviation.  

The results showed that: 1) Hospital service perception followed by marketing mix strategies 
of clients in the out-patient department of medicine all 7 parts was at a high level (M=3.89, SD=.57). 
The physical evidence showed the highest mean score (M=4 . 1 7 , SD=. 6 2 ) , followed by people 
(M=4.14, SD=.61), product (M=3.99, SD=.66), process (M=3.87, SD=.79), place (M=3.84, SD=.70), price 
(M=3 .83 , SD=. 66 ) , and promotion (M=3 .50 , SD=. 79 ) , respectively. 2)  Hospital service perception 
followed by marketing mix strategies of 5 groups of clients in the out-patient department of medicine 
revealed that the groups of police officer and universal coverage had the high level of mean score 
of all 7 parts ; product (M=3.98, SD=.70 and M=4.12, SD=.68), price (M=4.01, SD=.65 and M=3.86, 
SD=.72) , place (M=3.91 , SD=.67 and M=3.98 , SD=.66) , promotion (M=3.58 , SD=.88 and M=3.55 , 
SD=.81) people (M=4.23 , SD=.64  and M=4.14 , SD=.60) , physical evidence (M=4.30 , SD=.54  and 
M=4.24 , SD=.60) , and process (M=3.76 , SD=.81 and M=3.83 , SD=.89) , respectively. The groups of 
self-pay, government officer, and social security had the high level of mean score of all parts except 
the part of promotion had the moderate level of mean score (M=3.49, SD=.76; M=3.46, SD=.80, and 
M=3.41, SD=.60, respectively). 
 
Keywords: perception, service marketing mix strategies, clients 
 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  

ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงของโลกเป็นไป
อย่างรวดเร็ว ส่งผลกระทบในทุกด้าน โดยเฉพาะ
อย่างย ิ ่ง ด ้านเศรษฐกิจและส ังคม ภาคร ัฐมี  
การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงองค์กร เพื่อให้ทันต่อ 
การเปลี ่ยนแปลงที ่เกิดขึ ้น โดยมีการนำแนวคิด

การตลาดบริการที่เป็นเครื่องมือของภาคเอกชนที่
นำมาใช ้จนประสบความสำเร ็จ ภาคร ัฐจ ึงมี  
การนำมาปรับใช้ในการให้บริการประชาชน โดยมี
องค์ประกอบสำคัญคือ ส่วนประสมการตลาด
บริการ ซึ ่งเมื ่อนำแนวคิดนี ้มาใช้เพื ่อปรับปรุง 
การบร ิการ โดยคำน ึงถ ึงการตอบสนองของ
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ผู้ใช้บริการยกตัวอย่างเช่น การขายสินค้าก็มักจะ
เพิ่มการบริการเสริมเข้าไปด้วยเพื ่อสร้างคุณค่า 
ความแตกต่าง ซึ ่งเป็นกลยุทธ์เพื ่อการเอาชนะ
คู่แข่ง นักการตลาดยุคใหม่จึงต้องให้ความสำคัญ
กับเรื่องลูกค้าสัมพันธ์ (customer relationship 
management) เนื่องจากผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น
สามารถลอกเลียนแบบกันได้โดยใช้เวลาไม่นาน  
แต่การบริการที่มีสายสัมพันธ์ที่ดี จะทำให้ลูกค้า
เกิดความภักดีในตัวสินค้ามากกว่า  

โรงพยาบาลเอกชนได้นำกลยุทธ์การตลาด
มาใช้อย่างแพร่หลายนานนับสิบปีเพื่อรักษาฐาน
ลูกค้าเก่าให้คงอยู่ รวมถึงการดึงดูดลูกค้ารายใหม่
ให ้ เล ือกใช ้บร ิการ ซึ่ ง เคร ื ่องม ือการตลาดที่  
ถูกนำมาใช้ในช่วงแรก คือ ส่วนประสมการตลาด 
(marketing mix) ที่เรียกว่า 4 P’s ซึ่ง Mc Carthy 
(as cited in Booms & Bitner, 1981) กล่าวว่า 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์บริการ (product) ราคา 
(price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (place) และ 
การส่งเสริมการตลาด (promotion) ต่อมา บูมส์
และบิทเนอร์ (Booms & Bitner, 1981) ได้เสนอ
ว่าในตลาดบริการนั้น กลยุทธ์ 4 P’S ควรต้องได้รับ
การปรับเพื่อให้เหมาะสมกับการบริการ เนื่องจาก
การบริการเป็นสิ่งไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ 
ลูกค้าหรือผู ้ใช้บริการจึงมองหาสัญลักษณ์ที ่จะ
สามารถต ั ดส ิ นค ุณภาพได ้  นอกจากน ี ้ ใ น
กระบวนการผลิต และส่งมอบบริการนั้นจะกระทำ
ในเวลาเดียวกัน โดยที่ผู ้ให้และผู้ใช้บริการต่างมี
อิทธิพลต่อกันเสมอ ดังนั ้น บูมส์และบิทเนอร์  
จึงเสนอให้เพิ่มอีก 3 P’s คือ ลักษณะทางกายภาพ 
( physical evidence) บ ุ ค ล า ก ร  ( people) แ ล ะ
กระบวนการให้บริการ (process) แล้วรวมเรียกว่า 7 P’s  
 โรงพยาบาลตำรวจเป็นโรงพยาบาลระดับ
ตติยภูมิขนาด 650 เตียง เป็นสถานบริการของรัฐ 
สังกัดสำนักงานตำรวจแห่งชาติ ทำเลตั้งอยู่ใจกลาง
เมือง ให้บริการผู้ป่วย 7 สาขาหลัก ได้แก่ อายุรกรรม 
ศัลยกรรม ออร์โธปิดิกส์ สูตินรีเวชกรรม กุมารเวชกรรม 
ตา และหู คอ จมูก จำนวนผู้ใช้บริการผู้ป่วยนอก 
ปี 2560 เท่ากับ 740,571 ครั้ง/ปี หรือเฉลี่ยวันละ 

3 , 0 3 5  คน  ( Medical Record and Statistics 
Section, Police General Hospital, 2018)  ซึ่ ง
ในการให้บริการนั้นต้องดำเนินการตามนโยบาย
และมาตรฐานโรงพยาบาลและบริการสุขภาพของ 
HA ฉบับที่ 4 ตอนที่ 1 ข้อ 3.1 เสียงของผู้ป่วย ที่
กล่าวว่า องค์กรต้องรับฟังและเรียนรู้จากผู้ป่วย 
เพ ื ่ อนำข ้อม ูล ไปใช ้ออกแบบและปร ับปรุ ง 
การบริการให้ตอบสนองความต้องการและความ
คาดหวัง (The Healthcare Accreditation Institute 
(Public Organization), 2018) อีกทั้งโรงพยาบาล
ตำรวจกำลังพัฒนาเพื ่อเข้าสู ่ระบบการรับรอง
มาตรฐาน JCI (joint commission international) 
ส่งผลให้ต้องมีการพัฒนาองค์กร ทั้งด้านคุณภาพ
บริการ ด้านโครงสร้างทางกายภาพ การส่งเสริม
ทางการตลาด ช่องทางการให้บริการ ตลอดจน 
การพัฒนาบุคลากร เพื่อให้มีศักยภาพเท่าเทียมสากล 

ห้องตรวจโรคอายุรกรรม โรงพยาบาล
ตำรวจ เป็นหน่วยให้บริการประเภทผู้ป่วยนอก ที่มี
ยอดผู ้ใช้บริการ มากเป็นอันดับ 1 ในประเภท 
การบริการผู้ป่วยนอกของโรงพยาบาลตำรวจ โดย
มียอดผู้ใช้บริการ เฉลี่ยวันละประมาณ 400 คน 
ให้บริการด้านการตรวจรักษาผู้ป่วยอายุตั้งแต่ 15 
ปีขึ้นไป ที่มีปัญหาทางอายุรกรรม ในช่วงวันและ
เวลาราชการ ซึ ่งที ่ผ ่านมาศูนย์พัฒนาคุณภาพ
โรงพยาบาลตำรวจได ้ดำเน ินการเก ็บข ้อมูล 
ความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการแผนกผู ้ป่วยนอก  
ป ี  พ .ศ .2557 -2560  โดยใช ้ แบบสอบถาม 
การบริการ 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพบริการ/
กระบวนการ 2) ด้านบุคลากร 3) ด้านคุณภาพของ
เครื่องมือ อุปกรณ์การตรวจรักษา 4) ด้านค่าใช้จ่าย
ในการรักษา และ 5) ด้านสภาพแวดล้อมและความ
ปลอดภัย พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการห้อง
ตรวจโรคอายุรกรรมมีคะแนนเฉลี่ย 5 ด้าน ดังนี้ 
ด้านคุณภาพบริการ/กระบวนการ ร้อยละ 69.01  
ด้านบุคลากร ร้อยละ 76.85 ด้านคุณภาพของ
เครื่องมือ อุปกรณ์การตรวจรักษา ร้อยละ 74.09 
ด้านค่าใช้จ่ายในการรักษา ร้อยละ 75.50 และด้าน
สภาพแวดล้อมและความปลอดภัย ร้อยละ 65.25 
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เมื่อพิจารณาประเด็นข้อคำถามที่ใช้สอบถามความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ พบว่า ยังไม่ครอบคลุม
ตามกรอบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ยังขาด 
ข้อคำถามเกี่ยวกับด้านช่องทางการให้บริการ และ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด รวมถึงข้อคำถามที่
ใช้ในด้านต่าง ๆ 5 ด้าน ยังไม่ครอบคลุมภาพรวม
ของห้องตรวจโรคผู้ป่วยนอกทั้งหมด และไม่ได้มี
การจำแนกกลุ่มผู้รับบริการตามสิทธิ์การรักษา  

การที่โรงพยาบาลตำรวจมุ่งที ่จะพัฒนา
มาตรฐานของโรงพยาบาลให้เข้าสู ่ระบบสากล  
แต่ยังขาดข้อมูลพื้นฐานที่สำคัญตามกรอบกลยุทธ์
ส ่วนประสมการตลาด หรือหลัก 7P’s ซึ่งจาก
การศึกษาค้นคว้าของผู้วิจัย พบว่า ส่วนประสม
การตลาดได้ถูกนำมาใช้เป็นเครื ่องมือในธุรกิจ
บริการอย่างกว้างขวาง รวมทั้งในโรงพยาบาล เช่น 
การศึกษาของ Suwadis (2011) ที่ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและสิ ่งแวดล้อมทาง 
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตจังหวัดชลบุร ี พบว่า 
ป ั จจ ั ยส ่ วนประสมทางการตลาด โดยรวม 
ทุกด้าน อยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 5 ด้านที ่อย ู ่ ในระดับมากที ่สุด  
คือ ด ้านการบริการ ด ้านราคา ด้านช่องทาง 
การให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ
ให้บริการ และการศึกษาของ Sanukarn (2015) 
ที่ศึกษาแนวทางการส่งเสริมการตลาดบริการแผนก
ผู้ป่วยนอก โรงพยาบาลสมเด็จพระยุพราชสว่าง
แดนดิน พบว่า ผู ้ร ับบริการมีความพึงพอใจใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
ในด้านช่องทางการให้บริการมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
ร อ งล งม าค ื อ  ด ้ า นส ิ ่ ง แ วดล ้ อ มก ายภาพ  
ด ้ านกระบวนการให ้บร ิ ก าร ด ้ านบ ุคลากร  
ด ้านการส ่งเสร ิมการตลาด ด ้านราคา และ 
ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ตามลำดับ 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้นำกรอบ
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการมาใช้เป็น
เครื ่องมือในการศึกษาวิจัย เพื ่อจะนำผลที่ได้ไป 
เป็นข้อมูลในการปรับปรุงการบริการ และเพื่อ 

พัฒนาคุณภาพและความปลอดภัยในการดูแล
ร ักษา ให ้ เป ็นไปตามมาตรฐานค ุณภาพ HA 
(hospital accreditation) และ JCI (joint commission 
international) โดยจำแนกกลุ่มที่ต้องการศึกษา
ออกเป็น 5 กลุ่ม  ได้แก่ ข้าราชการตำรวจ ชำระ
เงินเอง กรมบัญชีกลาง  ประกันสังคม และประกัน
สุขภาพ โดยมีเป้าหมายสูงสุดคือ เพื่อการบริหาร
จัดการคุณภาพการบริการพยาบาลสู่มาตรฐานสากล
อย่างมืออาชีพ 
 
การทบทวนวรรณกรรมหรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผ ู ้ ว ิ จ ัยใช ้กรอบกลย ุทธ ์ส ่ วนประสม
การตลาดบริการ (7 P’s) ตามแนวคิดของซิทแฮม
และบิทเนอร์ (Zeithaml & Bitner, 2000) ประกอบด้วย 
ด ้ านผล ิ ตภ ัณฑ ์  ด ้ านราคา  ด ้ านช ่ อ งทา ง 
การให ้บร ิการ ด ้ านการส ่ ง เสร ิมการตลาด  
ด ้ านบ ุ คลากร  ด ้ านล ั กษณะทางกายภาพ  
ด้านกระบวนการให้บริการ  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง  
ส ิ ่ งท ี ่บร ิษ ัทนำเสนอออกขายเพ ื ่อก ่อให ้ เกิด 
ความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้น
สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความ
พึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือ
สัมผัสไม่ได้  

2. ด้านราคา (price) หมายถึง จำนวน
เงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้า
และ/หรือบริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการนั ้น ๆ 
อย่างคุ้มค่ากับจำนวนเงินที่จ่ายไป  

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (place/ 
channel distribution) หมายถึง ช่องทางการจำหน่าย
สินค้า และ/หรือบริการ รวมถึง วิธีการที ่จะนำ
สินค้าและ/หรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพื่อให้
ท ันต ่อความต้องการ ซ ึ ่งม ีหล ักเกณฑ์ท ี ่ต ้อง
พิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจาย
สินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึง
จะเหมาะสมมากที่สุด 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) 
หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อ
สร้างความจูงใจ (motivation) ความคิด (thinking) 
ความรู้สึก (feeling) ความต้องการ (need) และความ
พึงพอใจ (satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ 
โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้
เก ิดความต้องการหรือเพื ่อเต ือนความทรงจำ 
(remind) ในตัวผลิตภัณฑ ์

5. ด้านบุคคล (people) หรือบุคลากร 
หมายถึง พนักงานที่ทำงานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่ 
องค์กรต่าง ๆ ซึ ่งนับรวมตั ้งแต่เจ้าของกิจการ 
ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหาร
ระดับล่างพนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดย
บุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มี
ความสำคัญ เนื ่องจากเป็นผู ้ค ิด วางแผน และ
ปฏิบัติงาน เพื ่อขับเคลื ่อนองค์กรให้เป็นไปใน
ทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีกอย่าง
หนึ ่งของบุคลากรที ่ม ีความสำคัญ ค ือ การมี
ปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้าเป็นสิ่ง
สำคัญที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิด
ความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (physical 
evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้
จากการเลือกใช้สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร 
เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมี
คุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัด
จานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร ้าน  
การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น 

7. ด้านกระบวนการ (process) หมายถึง 
เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏ ิบ ัต ิ ในด ้ านการบร ิการท ี ่ นำ เสนอให ้กับ
ผู ้ใช้บริการ เพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้
หลายก ิจกรรม ตามแต ่ร ูปแบบและว ิธ ีการ
ดำเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่าง ๆ 
ภายในกระบวนการม ีความ เช ื ่ อม โยงและ
ประสานกัน จะทำให ้กระบวนการโดยรวมมี
ประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการโรงพยาบาล จากการศึกษา
ในโรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่ เขตกรุงเทพฯ ที่มี
ความสำคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ส่วนประสม
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่บริการ ด้านช่องทางจัด
จำหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา และด้านกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด มีความสำคัญอยู ่ในระดับปานกลาง 
(Raknak, 2013)  
 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสุขภาพ
ของผู้มารับบริการ ในโรงพยาบาล จากการศึกษาของ 
Na Bangchaeng and Archarungroj (2 0 1 5 ) 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเข้ารับบริการสุขภาพอยู่ในระดับ
มาก คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
บุคลากร และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ส่วน
ป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดท ี ่ม ี ผลต่อ
พฤติกรรมการเข้ารับบริการสุขภาพอยู่ในระดับ
ปานกลาง คือ  ปัจจัยด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด และด้านกระบวนการ 
 
วัตถุประสงค์วิจัย    

เพ ื ่อศ ึกษาการร ับร ู ้บร ิการตามกรอบ     
กลยุทธ ์ส ่วนประสมการตลาดบริการ (7 P’s)  
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช ่องทางการให้บร ิการ  
การส่งเสร ิมการตลาด บุคลากร ลักษณะทาง
กายภาพ กระบวนการให้บริการ และโดยรวม 
ทุกด้าน ของผู ้ใช ้บร ิการ 5 กลุ ่ม ได้แก่ กลุ่ม
ข้าราชการตำรวจ ชำระเงินเอง กรมบัญชีกลาง 
ประกันสังคมและประกันสุขภาพ ที่มาใช้บริการ
ห้องตรวจโรค อายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ 
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วิธีดำเนินการวิจัย  
ประชากร เป็นผู้ที่มาใช้บริการห้องตรวจ

โรคอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจในปี พ.ศ. 2561 
เฉลี่ยเดือนละ 8,000 คน 

ตัวอย่าง เป็นผู ้มาใช้บริการห้องตรวจ    
อายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ ที่คำนวณโดยใช้
ส ูตรของทาโร ยามาเน ่ (Yamane, 1973) ที ่มี
ข้อมูลสถิติประชากรผู้เข้ารับบริการ จำนวน 8,000 
คน กำหนดโอกาสที่ยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อน
ไดร้้อยละ 5 ทำให้ได้ขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 381 
คน ในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยใช้การคัดเลือกตัวอย่าง
ตามสะดวก (convenience selection) จากผู้มา
รับบริการห้องตรวจอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ 
ที่มีอายุ 15 ปีขึ ้นไป ในเดือนมิถุนายน 2561 ได้
ตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 381 คน ตามที่คำนวณไว้ 
ซึ่งเพียงพอสำหรับการนำไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม
ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นจากการศึกษาตำรา เอกสาร 
งานวิจัย และสื ่อออนไลน์ เพื ่อให้ข้อมูลมีความ
ทันสมัย และยึดตามแนวคิดของซิทแฮมและ 
บิทเนอร์ (Zeithaml & Bitner, 2000) มีจำนวน 
45 ข้อ แบ่งเป็น 2 ตอน 
 ตอน 1 ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ป่วย มี 4 ข้อ
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา สิทธิ์การรักษา จำนวน
ครั้งที่ใช้บริการ  
 ตอน 2 สอบถามเกี่ยวกับการบริการตาม
กรอบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการตาม 
การรับรู ้ของผู ้ใช้บริการ ประกอบด้วย 7 ด้าน 
จำนวน 45 ข้อ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์จำนวน 5 ข้อ 
ด้านราคา จำนวน 5 ข้อ ด้านช่องทางการให้บริการ 
จำนวน 8 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด จำนวน  
4 ข้อ ด้านบุคลากร จำนาน 10 ข้อ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ จำนาน 6 ข้อ และด้านกระบวนการ
ให้บริการ จำนวน 7 ข้อ ลักษณะข้อคำถามเป็น
แบบมาตรประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ 
ตั้งแต่น้อยที่สุด (1) ถึงมากที่สุด (5) 

การแปลผลข้อมูล ใช้ค่าเฉลี่ยเป็นรายด้าน
และโดยรวม แบ่งเป็น 5 ช่วง  

          ระด ับคะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง  
การบริการที่ท่านได้รับจริงในระดับมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง  
การบริการที่ท่านได้รับจริงในระดับมาก 
          ระด ับคะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง  
การบริการที่ท่านได้รบัจริงในระดับปานกลาง    
          ระด ับคะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง  
การบริการที่ท่านได้รับจริงในระดับน้อย    
        ระดับคะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง  
การบริการที่ท่านได้รับจริงในระดับน้อยที่สุด 

เคร ื ่ องม ือน ี ้ผ ่ านการตรวจสอบจาก
ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ได้แก่ อาจารย์พยาบาล 
2 ท ่าน พยาบาลระด ับผ ู ้บร ิหาร 1 ท ่าน ผล 
การตรวจสอบความตรงตามเนื ้อหา (content 
validity) ด้วยดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถาม
กับวัตถุประสงค์ ( index of consistency: IOC) 
พบว่า อยู่ในเกณฑ์ดีมาก (.80-1.0) และเมื่อนำ
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้มาใช้บริการห้อง
ตรวจอายุรกรรม โรงพยาบาลที ่คล้ายคลึงกัน  
ที่ไม่ใช่ตัวอย่าง จำนวน 30 ราย ได้ค่าสัมประสิทธิ์
แ อลฟ ่ าของครอนบาค  ( Cronbach’s alpha 
coefficient) โดยรวมทั้งฉบับเท่ากับ .97 

การพิทักษ์สิทธิ์ การวิจัยนี้ได้รับอนุมัติ
จากคณะอนุกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย 
โรงพยาบาลตำรวจ เลขที่อนุมัติ จว.04/2562 โดย
มีการแจ้งวัตถุประสงค์ รายละเอียดในการตอบ 
แบบสอบถาม รวมถึงผลกระทบ และประโยชน์ที่
ตัวอย่างจะได้รับจากการวิจัยครั้งนี้ โดยตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามต้องสมัครใจในการเข้าร่วมวิจัย 
และสามารถถอนตัวออกจากการวิจัยเมื่อใดก็ได้ 
โดยไม่ส่งผลกระทบต่อการรับบริการแต่อย่างใด 
และเมื่อได้รับข้อมูลจากตัวอย่างจนครบแล้ว ผู้วิจัย
ร ักษาความลับของข้อม ูลโดยการเก ็บไว ้ในที่
ปลอดภัย และรายงานผลการวิเคราะห์ในภาพรวม 
ไม่เปิดเผยชื่อ-นามสกุลของตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยดำเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ดังนี้ 
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1. หล ังจากได ้ร ับหนังส ืออนุญาตจาก
คณะอนุกรรมการจร ิยธรรมการวิจ ัย ในมนุษย์ 
โรงพยาบาลตำรวจแล้ว ผู้วิจัยทำหนังสือขออนุญาต
จากกลุ่มงานพยาบาล โรงพยาบาลตำรวจ เพื่อเก็บ
ข้อมูลจากตัวอย่างจำนวน 381 คน ที่มาใช้บริการ
ห้องตรวจโรคอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ 

2. ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยผู้วิจัยเอง ซึ่งใช้
เวลาในการให้ตัวอย่างตอบแบบสอบถามคนละ 15 - 
20 นาที 

3. นำข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ แล้วนำมาวิเคราะห์ข้อมูลตามวธิีการทางสถิต ิ

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง ส่วนใหญ่อายุ 
51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.61 รองลงมาคือ อายุ
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 27.03 อายุ 
41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.31 อายุ 31-40 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 14.96 และอายุต่ำกว่า 30 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 7.09 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 38.85 รองลงมาคือ 
ระดับมัธยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 19.95 ระดับ
ประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 15.22 ระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 11.55 ปวช.-ปวส. คิด
เป็นร้อยละ 9.97 อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 3.15 
และไม ่ ได ้ศ ึกษา ค ิดเป ็นร ้อยละ 1.31 ส ิทธิ 
การรักษาชำระเงินเอง คิดเป็นร้อยละ 23.88 
รองลงมาคือ ข้าราชการตำรวจ คิดเป็นร้อยละ 
22.83 กรมบัญชีกลาง คิดเป็นร้อยละ 22.05 
ประก ันส ุขภาพ ค ิดเป ็นร ้อยละ 18.11 และ

ประกันสังคม คิดเป็นร้อยละ 13.12 และใช้บริการ
มากกว่า 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 96.00  

2. การรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์
ส ่วนประสมการตลาดบริการตามการรับรู ้ของ
ผู้ใช้บริการโดยรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ด้าน
ผล ิตภัณฑ์ ด ้านกระบวนการให ้บร ิการ ด ้าน
ช ่องทางการให ้บร ิการ  ด ้านราคา และด ้าน 
การส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ 

3. การรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
ล ักษณะทางกายภาพ และด ้านกระบวนการ
ให้บริการ ของกลุ่มผู้ใช้สิทธิบริการ 5 กลุ่ม ได้แก่ 
ข้าราชการตำรวจ ชำระเงินเอง กรมบัญชีกลาง 
ประกันสังคมและประกันสุขภาพ พบว่า การรับรู้
ของ 2 กลุ่ม ได้แก่ ข้าราชการตำรวจ และประกัน
สุขภาพ มีการรับรู้การบริการทุกด้านอยู่ในระดับ
มาก ส่วนการรับรู ้การบริการตามกรอบกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน ของอีก 3 
กลุ ่ม มีการรับรู ้ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ชำระเงินเอง กรมบัญชีกลาง และ
ประกันสังคม ยกเว้น การรับรู ้การบริการตาม
กรอบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการด้าน 
การส ่งเสร ิมการตลาดของกล ุ ่มชำระเง ินเอง 
กรมบัญชีกลาง และประกันสังคม อยู ่ในระดับ 
ปานกลาง ตามลำดับ 
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ตาราง 1 ผลการบริการตามกรอบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการตามการรับรู้ของผู้ใช้บริการ 5 กลุ่ม (n=381) 
 

ส่วนประสม
การตลาด 

ข้าราชการ
ตำรวจ 
(n=87) 

ชำระเงินเอง 
(n=91) 

กรมบญัชีกลาง 
(n=84) 

ประกันสังคม 
(n=50) 

ประกัน
สุขภาพ 
(n=69) 

โดยรวม 

M SD M SD M SD M SD M SD M SD 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.98 .70 4.00 .62 4.02 .63 3.84 .66 4.12 .68 3.99 .66 
2. ด้านราคา 4.01 .65 3.63 .63 3.95 .61 3.70 .74 3.86 .72 3.83 .66 
3. ด้านช่องทาง 
   การให้บริการ 

3.91 .67 3.86 .75 3.84 .73 3.61 .66 3.98 .66 3.84 .70 

4. ด้านการส่งเสริม 
   การตลาด 

3.58 .88 3.49 .76 3.46 .80 3.41 .60 3.55 .81 3.50 .79 

5. ด้านบุคลากร 4.23 .64 4.16 .61 4.14 .58 4.03 .59 4.14 .60 4.14 .61 
6. ด้านลักษณะ 
   ทางกายภาพ 

4.30 .54 4.19 .63 4.17 .62 3.95 .68 4.24 .60 4.17 .62 

7. ด้านกระบวนการ 
   ให้บริการ 

3.76 .81 3.74 .72 3.61 .81 3.66 .65 3.83 .89 3.87 .79 

โดยรวม 3.97 .59 3.87 .55 3.89 .56 3.74 .54 3.96 .59 3.89 .57 

การอภิปรายผลการวิจัย 
การรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์ส่วน

ประสมการตลาดบริการของผู้ใช้บริการโดยรวม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Kamolpiyapat (2015) ที่ศึกษาการตัดสินใจ
เล ื อกใช ้บร ิ การ โรงพยาบาล เอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจ ัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกับผล
การศึกษาของ Suwadis (2011) ที่ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและสิ ่งแวดล้อมทาง 
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู ่ใน
ระดับมาก และจากผลการศึกษาของ Pana (2007) 
พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของส่วนประสมทางการตลาดที่
เกิดจากการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลใน
โครงการประกันสังคม อยู่ในระดับมาก และด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉลี่ยการรับรูสู้งสุด  

การที่โรงพยาบาลตำรวจตั้งอยู่ในทำเลที่มี
การคมนาคมสะดวก มีสิ ่งอำนวยความสะดวก 
 

พร้อม และห้องตรวจโรคผู้ป่วยนอกอายุรกรรมที่
ทันสมัย ทำให้ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพสะอาด
และเป็นระเบียบ โดยมีระบบจ้างบริษัทเอกชนมา
ดูแลเรื ่องความสะอาดโดยเฉพาะ ประกอบกับ
นโยบายผ ู ้บร ิหารท ี ่ เน้ นความเป ็นเล ิศด ้ าน 
การบริการที ่มุ ่งพัฒนาไปสู ่การรับรองคุณภาพ
มาตรฐาน HA และ JCI จึงทำให้ค่าเฉลี่ยการรับรู้
การบริการตามกรอบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด
บริการของผู้ใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

นอกจากนี้ คะแนนเฉลี่ยของส่วนประสม
ทางการตลาดด ้านบ ุคลากรอย ู ่ ในระด ับมาก  
(M=4.14, SD=.61) สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Pana (2007) ที่พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลในโครงการประกันสังคมมีคะแนน
เฉลี ่ยด้านบุคลากรอยู ่ในระดับมาก (M=4.25, 
SD=.58) เนื ่องจากแผนกผู้ป่วยนอกอายุรกรรม 
โรงพยาบาลตำรวจ มีแพทย์พยาบาลที่มีความรู้  
ประสบการณ์ ความเชี ่ยวชาญ ความชำนาญใน 
การตรวจวินิจฉัยโรคและให้การรักษา รวมทั้งมี 
การอบรมพฤติกรรมบริการให้แก่บุคลากรใน  
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หน่วยงานเป็นระยะ ๆ ครอบคลุมบุคลากรแพทย์ 
พยาบาล และเจ้าหน้าที ่ท ุกระดับ เพื ่อให้เกิด
ประสิทธิภาพในการบริการ  

คะแนน เฉล ี ่ ย ของส ่ วนประสมทาง
การตลาดด ้ านผล ิตภ ัณฑ ์อย ู ่ ในระด ับมาก  
สอดคล้องกับการศึกษาของ Pana (2007) ที่พบว่า 
การต ัดส ินใจเล ือกใช ้บร ิการโรงพยาบาลใน
โครงการประก ันส ั งคมม ีคะแนนเฉล ี ่ ยด ้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก เนื่องจากผู้ใช้บริการ
โรงพยาบาลตำรวจให้ความสำคัญกับเรื ่องของ
คุณภาพของยาและอุปกรณ์การรักษาโรค  

ส่วนด้านกระบวนการให้บริการมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Suwadis (2011) ที่พบว่า คะแนนเฉลี่ยด้าน  
กระบวนการให้บริการ ของผู้ใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชน ในเขตจังหวัดชลบุร ี อยู ่ในระดับมาก 
สอดคล ้องก ับการศ ึกษาของ Kamolpiyapat 
(2015) พบว่า คะแนนเฉลี ่ยด้านกระบวนการ
ให้บริการของผู ้ใช้บริการ โรงพยาบาลเอกชน  
ในกรุงเทพมหานคร อยู ่ในระดับมาก เนื ่องจาก
ผู้ใช้บริการโรงพยาบาลตำรวจให้ความสำคัญกับ
การเอาใจใส่และการดูแลทุกขั้นตอนของแพทย์-
พยาบาลและเจ ้าหน้าที ่ห ้องตรวจผู ้ป ่วยนอก 
อายุรกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ ่งการประสานงาน
ระหว่างแผนกต่าง ๆ มีประสิทธิภาพและสามารถ
ชำระเงินได้รวดเร็ว 

ด้านช่องทางการให้บริการและด้านราคา 
มีคะแนนเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมาก สอดคล้องกับ
การศ ึกษาของ Eawsinphanit, Sitakalin, and 
Rojanasang (2015) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
โ ร ง พ ย า บ า ล เ อ ก ช น ใ น เ ข ต ห ้ ว ย ข ว า ง 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านช่องทางการให้บริการ
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งห้องตรวจผู้ป่วย
นอกอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจ มีการปรับ
สถานที่ให้เหมาะสมและปลอดภัยแก่ผู้ใช้บริการ 
รวมทั้งมีสิ่งอำนวยความสะดวกอื่น ๆ และพบว่า 
ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับค่ารักษาพยาบาลที่มี

ความเหมาะสมเม ื ่อเท ียบกับการบร ิการและ
คุณภาพของการรักษาที่ได้รับ  

สำหรับคะแนนเฉลี ่ยด้านการส่งเสริม
การตลาด ในการศ ึกษานี้ อย ู ่ ในระด ับมาก 
สอดคล ้องก ับการศ ึกษาของ Kamolpiyapat 
(2015) ที่พบว่า คะแนนเฉลี ่ยด้านการส่งเสริม
การตลาดของโรงพยาบาลเอกชนอยู่ในระดับมาก 
อาจเพราะห ้องตรวจผ ู ้ป ่วยนอกอาย ุรกรรม 
โรงพยาบาลตำรวจมีการประชาสัมพันธ ์ผ ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ของโรงพยาบาลตำรวจ และมี 
การติดแผ่นประชาสัมพันธ์ในบริเวณโรงพยาบาล 

เม ื ่อนำข ้อม ูลของผ ู ้ ใช ้บร ิการมาแยก
วิเคราะห์การรับรู้เป็น 5 กลุ่มตามสิทธิ์การรักษา 
พบว่า การรับรู้การบริการตามกรอบกลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดบริการของกลุ่มข้าราชการตำรวจ 
และประกันสุขภาพ มีการรับรู้การบริการทุกด้าน
อยู่ในระดับมาก เนื่องจากที่ผ่านมามีการปรับปรุง
ระบบการบริการ โดยเฉพาะช่องทางพิเศษสำหรับ
ผู้ใช้บริการจากหน่วยงานที่เกี ่ยวข้อง ส่วนอีก 3 
กลุ่ม ได้แก่ ชำระเงินเอง กรมบัญชีกลาง และ
ประกันสังคม มีการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการให้บร ิการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ
ให้บริการอยู่ในระดับมาก  ยกเว้นด้านการส่งเสริม
การตลาดที่อยู ่ในระดับปานกลาง ซึ ่งห้องตรวจ
ผู ้ป ่วยนอกอายุรกรรม โรงพยาบาลตำรวจใน
ปัจจุบันยังไม่ได้มีการส่งเสริมด้านการตลาดมากนัก 
มีเพียงการประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายและช่องทางบน
เว็บไซต์ของโรงพยาบาลตำรวจ และจัดกิจกรรมให้
ความรู ้ด ้านสุขภาพแก่ผู ้ใช้บริการบริเวณลาน
กิจกรรมของโรงพยาบาล ซึ่งก็ยังมีจำนวนน้อย ไม่
เพียงพอกับความต้องการของผู้ใช้บริการ และด้วย
ข้อจำกัดด้านกฎหมายและงบประมาณ จึงต้องมี
การศึกษาเพื่อหาแนวทางพัฒนาด้านการตลาดของ
ห้องตรวจผู ้ป ่วยนอกอายุรกรรม โรงพยาบาล
ตำรวจ ให้มากขึ้นในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะ 
ควรทบทวนมาตรการ การเพิ่มกิจกรรม

ด้านการส่งเสริมการตลาดให้มากยิ่งขึ ้นเพื่อเป็น 
การเพิ ่มส่วนแบ่งการตลาดของผู ้ใช ้บริการใน
โรงพยาบาลตำรวจให้เพิ่มขึ้น 
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