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บทคัดย่อ 

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ

ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ และ 3) เพ่ือสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย
ราชภัฏศรีสะเกษ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก ่นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะ
เกษ จ านวน 348 คน และบุคลากรของห้องสมุด จ านวน 11 คน เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเป็น
แบบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการเข้าใช้อยู่ระหว่าง 2 – 3 ชั่วโมง ช่วงเวลาใช้บริการ 
ห้องสมุดบ่อยที่สุดคือ วันจันทร์-วันศุกร์เวลา 08.30 น. – 16.30 น. วิธีการให้ได้มาซึ่งข้อมูลของ
ผู้ใช้บริการ คือ ค้นข้อมูลจากทรัพยากรในห้องสมุด เหตุผลที่เข้าใช้บริการเพราะห้องสมุดมีทรัพยากร
สารสนเทศครบถ้วน หลากหลาย และตรงกับความต้องการ วัตถุประสงค์ ในการเข้าใช้เพ่ือค้นคว้า
สารสนเทศ ประกอบการท างาน ท ารายงานหรือ การบ้าน บริการที่เข้าใช้บริการบ่อยที่สุด คือบริการ
ยืม – คืนทรัพยากรสารสนเทศ ผู้ใช้บริการมีความต้องการด้านผู้ให้บริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้าน
บริการ ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม และด้านทรัพยากร ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ภาพลักษณ์ห้องสมุด
ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านบริการ ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้าน
นโยบายและการบริหารงานห้องสมุด กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ คือ นักศึกษา เจ้าหน้าที่ และอาจารย์ 
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ คือ “เป็นศูนย์กลางแห่งการเรียนรู้ที่ทันสมัยและบริการที่เป็นเลิศในท้องถิ่น”
การวางต าแหน่งของแบรนด์  คือ “การเป็นองค์กรที่ให้บริการอย่างมืออาชีพ มีพ้ืนที่บริการ สะอาด 
สบาย ทันสมัย ทรัพยากรสารสนเทศหลากหลาย ตรงใจผู้ใช้บริการ” คุณสมบัติแบรนด์ คือ “บริการดี 
บรรยากาศดี มีทรัพยากรหลากหลาย” พันธะสัญญาของแบรนด์  คือ “ได้รับความประทับใจทุกครั้ง
ที่มารับบริการ” การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ ควรมีชื่อประจ าห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ
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ABSTRACT 

  
The objectives of this research were 1) to study the behaviors and needs 

of library users at Sisaket Rajabhat University, 2) to study the perception of users 
towards the image of the library of Sisaket Rajabhat University and 3) to create a 
brand strategy Sisaket Rajabhat University library. The sample group used in the 
research was 348 students and personnel of Sisaket Rajabhat University and 11 
library personnel. The tools used for data collection was open ended and close 
ended questionnaires. The statistics used in data analysis were the percentage, mean 
and standard deviation. The findings of the research showed that most of the service 
users had the behavior of using the library once a week, the duration was between 
2-3 hours, the most frequent library usage was Monday - Friday between 8:30 am - 
4:30 pm. The method of acquiring the information of the users was to search from 
the resources in the library. The reasons to use the service was to get a complete of 
information resources, variety and match the needs, the objective for access was to 
search information technology for work, report and homework. The services usage 
most often were information-borrowing services. The users have the most need for 
service providers, followed by service, building and environment and resources. The 
users have the highest perception of the image of the library by building and 
environment, followed by the service of the service provider and policy and library 
administration. The brand's target group was students, officer and faculty members. 
The brand's vision is "to be a center of modern learning and local excellence 
services". Brand positioning is "to be a professional service organization, clean, 
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comfortable and modern service area with various information resources satisfied to 
the users. "Brand features are" good service, good atmosphere, variety of resources. 
"The brand's commitment is" to get impressive every time they come to get services 
"to create a brand identity system. It should have the name of Sisaket Rajabhat 
University library in English for internationalization with color of white, gold and 
purple. 

 
Keyword : behavior, needs, image perception, user, Library brand, University library, 
brand Sisaket Rajabhat University library, strategy 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างสูงยิ่งจากผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.แกมกาญจน์  สมประเสิรฐศรี อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
พรทิพย์  วรกุล ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฤทัย นิ่มน้อย และ อาจารย์ 
ดร.รุ่งทิพย์ เจริญศักดิ์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้กรุณาให้ค าปรึกษา แนะน าและตรวจสอบแก้ไข
ข้อบกพร่องด้วยความเอาใจใส่ตลอดมา ตั้งแต่เริ่มต้นจนส าเร็จเรียบร้อย จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นนทนา อิทธิชินบัญชร ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อนัน
ศักดิ์ พวงอก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ชุน เทียมทินกฤต และนางล าพึง  บัวจันอัฐ ที่กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญใน
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จนท าให้การวิจัยสามารถด าเนินการส าเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดี 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์สาขาวิชา สารสนเทศศาสตร์ทุกท่าน ที่เมตตาให้ค าแนะน าในการท า
วิทยานิพนธ์ครั้งนี้  และขอขอบพระคุณท่านอธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ที่อนุเคราะห์ให้เข้า
เก็บข้อมูลภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ผู้อ านวยการส านักส่งและบริการวิชาการ หัวหน้างาน 
หัวหน้าฝ่าย และผู้ปฏิบัติงานในสังกัดกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ  ทุกท่านที่ให้ความ
ร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ตลอดจน บุคลากรและนิสิตนักศึกษา มหาวิทยาลัย
ราชภัฏศรีสะเกษทุกท่าน และขอขอบคุณเพ่ือนๆ นิสิตปริญญาโท รุ่น 28  ทุกท่านที่คอยให้ความ
ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าและให้ก าลังใจมาโดยตลอดจนท าให้วิทยานิพนธ์นี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ขอบคุณคู่ชีวิตที่คอยสนับสนุนให้ทั้งก าลังทรัพย์ ก าลังใจ 
เข้าอกเข้าใจ และให้ความช่วยเหลือ และขอบใจก าลังใจน้อยๆ จากลูกทั้ง 2 คน และขอบคุณทุกท่านที่
มิได้กล่าวนาม  ณ ที่นี้ที่คอยให้ก าลังใจให้ความช่วยเหลือ สนับสนุนการท าวิจัยในครั้งนี้ให้เสร็จอย่าง
สมบูรณ์  คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากการจัดท าวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้  ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชา
พระคุณบุพการีและบูรพาจารย์ทุกท่าน ที่ได้อบรมสั่งสอนให้ความรู้ ท าให้ผู้จัดท าประสบความส าเร็จใน
หน้าที่การงาน การเรียน และการด าเนินชีวิต 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 

1.1 ภูมิหลัง 
ตลอดระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา หลายองค์กรไม่ว่าจะเป็นองค์กรของภาครัฐ องค์กรของ

ภาคเอกชน ทั้งที่เป็นองค์กรธุรกิจและไม่เป็นธุรกิจ ต่างให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ของ
องค์กร เพ่ือสร้างชื่อเสียงขององค์กร เพราะภาพลักษณ์ขององค์กรนั้นส าคัญ เกี่ยวข้องกับการกระท า
หรือแสดงออกของแบรนด์ ที่น าเสนอถึงคุณค่า ความเชื่อและวิสัยทัศน์ขององค์กร ให้โดดเด่น ให้เป็น
ที่รับรู้ จดจ า ตลอดจนสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้าหรือบริการและตัวองค์กร ก่อให้เกิดความผูกพัน
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ตลอดจนแรงบันดาลใจที่จะใช้สินค้าและบริการเช่นเดียวกันกับที่  ธีรพันธ์ โล่
ทองค า (2553: 126) กล่าวว่า องค์กรที่มีชื่อเสียงและประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจย่อมต้อง
พัฒนาภาพลักษณ์ของตนตลอดเวลา ภาพลักษณ์ที่องค์กรสร้างย่อมเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก โดย
สามารถสร้างผ่านชื่อเสียงและการกระท าท่ีดีของแบรนด์ให้โดดเด่นเหนือคู่แข่ง   

ห้องสมุดเป็นองค์กรรูปแบบหนึ่ง ที่มีหน้าที่บริการด้านทรัพยากรสารสนเทศแก่ผู้ใช้บริการ
ห้องสมุด เพ่ือสนองตอบพันธกิจของมหาวิทยาลัย ในด้านการส่งเสริมการเรียนการสอนและการวิจัย 
ในสถาบันและสังคม และเมื่อกล่าวถึงห้องสมุดแล้ว มีคนจ านวนมาก ที่นึกถึงภาพลักษณ์ของห้องสมุด
ที่มีแต่เอกสารต าราที่เก่า ไม่ทันสมัย อาคารที่เก่าทรุดโทรม บรรยากาศไม่น่าเข้าใช้บริการ เนื่องจาก
การออกแบบพ้ืนที่การให้บริการ รวมทั้งผู้ให้บริการหรือบรรณารักษ์ที่ดูเคร่งขรึม แม้ภาพลักษณ์ที่
กล่าวมาข้างต้นจะเป็นภาพลักษณ์ของห้องสมุดส่วนใหญ่ แต่ยังมีห้องสมุดบางแห่งที่ปรับภาพลักษณ์
ให้ดูทันสมัย ดังจะเห็นได้จากกรณีของห้องสมุดมหาวิทยาลัยขอนแก่น ที่ได้สร้างอัตลักษณ์ของ
ห้องสมุดให้เด่นชัดขึ้น เพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการให้เลือกเข้าใช้บริการห้องสมุด ด้วยการสื่อสารแบรนด์เพ่ือ
สร้างการจดจ าด้วยแบรนด์ "@KKULIBRARY" หรือแม้กระทั่งส านักงานอุทยานการเรียนรู้ (Thailand 
Knowledge Park) แม้จะไม่ใช่ห้องสมุดที่อยู่ในสถาบันศึกษา และกลุ่มเป้าหมายเน้นไปที่กลุ่มบุคล
ทั่วไป เด็กและเยาวชน แต่ก็สามารถท าให้ภาพลักษณ์ของค าว่าห้องสมุดมีสีสัน มีความแปลกใหม่และ
เป็นแบรนด์ ที่ได้รับการกล่าวถึงมากที่สุด และอีกหนึ่งห้องสมุด คือ ห้องสมุ ดมารวย ที่ได้สร้าง
ภาพลักษณ์ของห้องสมุดให้ดูทันสมัย มีที่นั่งสบายและผ่อนคลาย คล้ายโรงภาพยนตร์ และมีพ้ืนที่
ส าหรับร้านกาแฟ คล้าย อินเทอร์เน็ต คาเฟ่ (Internet café) มีคอมพิวเตอร์ (Computer) ที่สามารถ
ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) และมีการจัดแสดงหนังสือในลักษณะเหมือนร้านขายหนังสือ สิ่งเหล่านี้เป็น
การสร้างแบรนด์ หรือตราสินค้าที่ท าให้ผู้ ใช้บริการรับรู้และจดจ าได้ สร้างความประทับใจและ
ประสบการณ์ที่ดีให้ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ซึ่งเหตุผลส่วนใหญ่ที่องค์กรทั่วไปรวมทั้งองค์กรห้องสมุด   
มีการปรับภาพลักษณ์ใหม่ เนื่องมาจากต้องการการยอมรับจากลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 

ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นห้องสมุดที่ก่อตั้งมาเป็นระยะเวลา 18 ปี       
ได้มีการปรับปรุงพ้ืนที่ให้บริการรูปแบบใหม่ให้ทันสมัย เมื่อวันที่ 4 มกราคม 2560 ซึ่งมีการจัดพ้ืนที่
ให้บริการ โดยเฉพาะบริเวณชั้น 1 ที่ได้จัดท าเคาน์เตอร์ให้บริการยืม-คืน ที่ปรับภาพลักษณ์ให้ดูเหมือน
เคาน์เตอร์ของธนาคาร ให้บริการครบทุกขั้นตอนการยืม-คืนทรัพยากรสารสนเทศ เคาน์เตอร์วารสาร
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และสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง ที่ตั้งอยู่ตรงกลางของพ้ืนที่ให้บริการทั้งหมด เพ่ือให้ง่ายแก่การให้ค าแนะน า              
แก่ผู้ใช้บริการ มีพ้ืนที่ให้บริการโซนส าหรับเยาวชน ซึ่งมีลักษณะโดดเด่นเป็นทรงกลม ด้านนอกเป็น  
วงล้อสีต่างๆ คล้ายรวงผึ้งหลายวง ล้อมรอบชั้นหนังสือเยาวชน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้นั่งอ่านตาม
อัธยาศัย มีพ้ืนที่ห้องส าหรับเด็ก ที่ปูพ้ืนด้วยแผ่นยางพาราและมีเบาะสีสันต่างๆ รองรับส าหรับการ  
นั่งอ่าน มีพ้ืนที่ส าหรับโซนโน๊ตบุ๊คที่มีสวิตซ์ไฟพร้อมใช้งานเพ่ือสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ มีพ้ืนที่โซน
ส าหรับหนังสือนวนิยาย ที่มีบริเวณกว้างขวางส าหรับผู้รักการอ่านหนังสือนวนิยาย โดยทางห้องสมุด
จัดเบาะรองนั่งพับได้และสามารถเคลื่อนย้ายได้ พร้อมจัดโต๊ะญี่ปุ่นและเบาะนั่ง เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการได้เลือกนั่งตามอัธยาศัย และยังมีพ้ืนที่ส าหรับจัดนิทรรศการตามวาระวัน
ส าคัญต่างๆ ภายในรอบปีหรือเหตุการณ์ส าคัญที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ยังมีทรัพยากรสารสนเทศ ได้แก่ 
เรื่องสั้น นิตยสาร วารสารและหนังสือพิมพ์ไว้ให้บริการที่บริเวณชั้น 1 แต่จากรายงานประจ าปี 2560 
(กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ , 2560ก) พบว่าสถิติผู้ใช้บริการเฉลี่ยต่อวันจ านวน 
504 คน เมื่อเทียบกับจ านวนนักศึกษาประจ าปีการศึกษา 2560 ทั้งหมด จ านวน 10,850 คน หรือแม้
กระทั้งการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ที่ห้องสมุด จัดขึ้น เช่น จากรายงานผลการด าเนินงานโครงการ
สัปดาห์ห้องสมุดประจ าปี 2560 (กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ, 2560ข) ที่มีจ านวน
นักศึกษาเข้าร่วมทั้งสิ้น 363 คน จากจ านวนนักศึกษาปริญญาตรี ภาคปกติที่มีจ านวนทั้งสิ้น 9,612 
คน ซึ่งสภาพปัญหาดังกล่าว ส่งผลให้สมุดต้องปรับตัวกับการบริหารจัดบริการห้องสมุด  เพ่ือกระตุ้น
การเข้าใช้บริการของนักศึกษา อีกทั้งสภาพสังคมปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงของการเข้าถึงข้อมูล 
เพียงแค่มีเครื่องคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน ก็สามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้รวดเร็ว โดยไม่ต้อง
เดินทางมาที่ห้องสมุด ท าให้ห้องสมุดได้รับผลกระทบเช่นเดียวกับ วิศปัตย์ ชัยช่วย (2553: 1) ที่ได้
กล่าวว่า ห้องสมุดมหาวิทยาลัยต้องเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงหลายประการ โดยเฉพาะปริมาณผู้ใช้
ที่ลดลง และการประเมินคุณภาพที่เข้มข้นมากขึ้น ดังนั้น ห้องสมุดหลายแห่งจึงให้ความส าคัญกับการ
สร้างแบรนด์ เพ่ือสร้างชื่อเสียงและการยอมรับจากผู้ใช้บริการ เพื่อรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 
ท าให้ห้องสมุดต้องกลับมาทบทวนแบรนด์อีกครั้งเพ่ือสร้างความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ยังไม่มีการก าหนด    
กลยุทธ์ของแบรนด์ที่ชัดเจน ผู้วิจัย จึงสนใจที่จะศึกษา การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เพื่อน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติในการสร้างแบรนด์ห้องสมุด ซึ่งจะช่วยให้
ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ที่ดีเก่ียวกับบริการของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษต่อไป  
   
1.2 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ - 
ศรีสะเกษ 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ- 
ศรีสะเกษ 

3. เพ่ือสร้างกลยุทธ์แบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
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1.3 ความส าคัญของการวิจัย 

งานวิจัยนี้จะท าให้ทราบ การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย  
ราชภัฏศรีสะเกษ และได้กลยุทธ์ของแบรนด์ที่ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้  เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์  ชื่อเสียง และการยอมรับจากผู้ ใช้บริ การของห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษต่อไป  
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.1 ประชากรแบ่งเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 

1.1.1 ประชากรส าหรับศึกษาพฤติกรรม ความต้องการและการรับรู้ต่อภาพลักษณ์
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ได้แก่ นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
จ านวน 11,334 คน ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 10,647 นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
จ านวน 203 คน และบุคลากร จ านวน 484 คน 

1.1.2 ประชากรส าหรับศึกษาการสร้างกลยุทธ์แบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏศรีสะเกษ จ านวน 11 คน ได้แก่ ผู้อ านวยการส านักส่งเสริมและบริการวิชาการ จ านวน 1 คน 
หัวหน้ากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 1 คน หัวหน้างานของทุกฝ่ายภายใต้
กลุ่มงานวิทยบริการและสารสนเทศ จ านวน 5 คน และผู้ปฏิบัติหน้าที่กลุ่มงานวิทยบริการและ
เทคโนโลยีสนเทศ จ านวน 4 คน  

1.2 กลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
1.2.1 กลุ่มตัวอย่างส าหรับศึกษาพฤติกรรม  ความต้องการและการรับรู้ต่อ

ภาพลักษณ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ จ านวน 370 คน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
ตารางส าเร็จรูปของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie, R V. & Morgan, 1970) และใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย
(Simple Random Sampling) ได้กลุ่มตัวอย่างดังนี้ นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 348 คน 
นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา จ านวน 6 คน และบุคลากร จ านวน 16 คน 

1.2.2 กลุ่มตัวอย่างส าหรับศึกษาการสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัย
ราชภัฏศรีสะเกษ ศึกษาจากประชากรทั้งหมดจ านวน 11 คน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้ใช้บริการ หมายถึง นักศึกษาและบุคลากรของมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ได้แก่ 
นักศึกษาระดับปริญญาตรี นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา บุคลากรสายวิชาการและบุคลากรสาย
สนับสนุน ที่เข้าใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

พฤติกรรมผู้ใช้บริการ หมายถึง กิจกรรมหรือพฤติกรรมต่างๆ ที่ผู้ใช้บริการกระท าเมื่อได้เข้า
ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
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ความต้องการ หมายถึง การได้รับสิ่งที่ไม่เคยได้รับหรือเคยได้รับแล้ว แต่ยังไม่เป็นที่พอใจ 
ขึ้นอยู่กับการได้รับการสนองต่อความต้องการได้ตรงตามความต้องการจริงๆ หรือไม่ ของผู้ใช้บริการ
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

การรับรู้ภาพลักษณ์  หมายถึง ภาพรวมทั้ งหมดขององค์กรที่ ผู้ ใช้บริการรับรู้  จาก
ประสบการณ์ ที่ได้มาใช้บริการ ณ ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เกิดการรับรู้ รู้สึกได้ สัมผัส
ได้ และเกิดการจ าแนกประมวลการรับรู้นั้น เกิดเป็นภาพลักษณ์ในใจผู้ใช้บริการ  โดยการรับรู้
ภาพลักษณ์นั้นอาจเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือลบก็ได้ 

แบรนด์ หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์กรที่เกิดจากความรู้สึกของผู้ใช้บริการห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ซึ่งเกิดจากการรับรู้ จดจ า ประสบการณ์ ที่มีบริการต่างๆ ของห้องสมุด 
บุคลากรของห้องสมุด ทรัพยากรของห้องสมุด และลักษณะทางกายภาพโดยทั่วๆ ไป ของห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

กลยุทธ์ของแบรนด์ หมายถึง กระบวนการหรือแผนปฎิบัติงานในสร้างแบรนด์ของห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ซึ่งประกอบไปด้วย การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย วิสัยทัศน์ของแบรนด์ 
จุดยืนหรือต าแหน่งของแบรนด์ คุณสมบัติของแบรนด์ พันธะสัญญาของแบรนด์ และเอกลักษณ์ของ
แบรนด์ 
 
1.6 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยการพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ กรณีศึกษา ห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาโดยใช้กรอบการสร้างแบรนด์ในช่วงแรก คือการ
ก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ (Brand strategy) หรือแก่นสารของแบรนด์ตามแนวคิดของ วิศปัตย์ ชัย
ช่วย (2553: 54) และการวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยได้ทบทวน
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 34) การศึกษาความต้องการ
ของผู้ใช้บริการสารสนเทศของสุวรรณ อภัยวงศ์ (2542: 140) โดยมีประเด็นครอบคลุม 7 หัวข้อ ได้แก่ 
1) เหตุผลที่ใช้บริการ 2) ผู้ใช้บริการต้องการอะไร 3) วัตถุประสงค์ของการเข้าใช้บริการ 4) การ
ตัดสินใจเข้ารับบริการ 5) ช่วงเวลาการใช้บริการ 6) ช่องทางในการรับบริการ  และ 7) ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจเข้ารับบริการ และแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ของKeller        
(2008) มาประยุกต์ใช้เพ่ือศึกษาพฤติกรรม ความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการที่มี
ต่อห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  ร่วมกับการวิเคราะห์ SWOT ของห้องสมุดมหาวิทยาลัย
ราชภัฏศรีสะเกษ ซ่ึงกรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงดังภาพประกอบ 1 
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

การวิเคราะห์ SWOT ของห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

 
 
 
 
 

กลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุด 
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ 
- กลุ่มเป้าหมาย 
- วิสัยทัศน์ของแบรนด์ 
- จุดยืนหรือต าแหน่งแบรนด์ 
- คุณสมบัติของแบรนด์ 
- พันธะสัญญาของแบรนด์ 
- ระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
 
 
 
 
 

พฤติกรรม ความต้องการและการรับรู้
ภาพลักษณ์ห้องสมุดของผู้ใช้บริการ 

 



 

 

 

 

บทที่ 2  
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ กรณีศึกษา 

ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ผู้วิจัยได้ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัย            
ที่เก่ียวข้อง โดยน าเสนอหัวข้อตามล าดับ ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับแบรนด์และการสร้างแบรนด์ 
1.1 ประวัติความเป็นมาของแบรนด์ 
1.2 ความหมายของแบรนด์ 
1.3 หน้าที่ บทบาทและความส าคัญของแบรนด์ 
1.4 ข้อพิจารณาในการสร้างแบรนด์ 
1.5 กระบวนการสร้างแบรนด์ 
1.6 กลยุทธ์ของแบรนด์ 

2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ 
3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และภาพลักษณ์ 

3.1 ความหมายเกี่ยวกับการรับรู้ 
3.2 กระบวนการรับรู้ 
3.3 ภาพลักษณ์ 
3.4 เกณฑ์ในการวัดภาพลักษณ์ 

4. บริบทของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
4.1 ประวัติความเป็นมาของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
4.2 ปรัชญา วิสัยทัศน์  พันธกิจ ยุทธศาสตร์หน่วยงาน กลยุทธ์หน่วยงาน และ

วัตถุประสงค์ 
4.3 การบริหารจัดการองค์กรของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
4.4 สภาพปัจจุบันของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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2.1 แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์และกำรสร้ำงแบรนด์ 

1. ประวัติควำมเป็นมำของแบรนด์  
จารุมาศ เสน่ห์หา (2547: 3) จากเอกสารที่ศึกษาเกี่ยวกับจุดก าเนิดของแบรนด์ พบว่า 

ค าว่า “แบรนด์” สามารถแบ่งออกเป็น 4 ยุค ด้วยกันคือ   
ยุคที่ 1 เมื่อปี ค.ศ 1880 พบว่า เกิดขึ้นในฟาร์มเลี้ยงสัตว์ โดยบรรดาเจ้าของฟาร์ม

ต่างๆ ได้ท าการประทับตรา ท าเครื่องหมาย หรือท าสัญลักษณ์ เพ่ือบ่งบอก การเป็นเจ้าของสัตว์ต่างๆ 
เช่น ม้า วัว เป็นต้น โดยวิธีการติดป้าย (Label) ลงบนตัวสัตว์เหล่านั้น และหลังจากนั้น แบรนด์ก็ได้
เปลี่ยนบทบาทความเป็นเจ้าของทรัพยากรมาเป็นเจ้าของสิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ และจดทะเบียนไว้       
เป็นหลักฐาน  

ยุคที่ 2 ปี คศ.1910 แบรนด์ คือ บรรดาสัญลักษณ์หรือเครื่องหมายทางการค้าเพ่ือ
แสดงความเป็นเจ้าของ ซึ่งก็คือลิขสิทธิ์ 

ยุคที่ 3 ปี คศ.1940 เป็นยุคของแบรนด์ ที่เกี่ยวกับ “บรรจุภัณฑ์” เนื่องมาจากเป็น
ยุคที่มีสิ่งประดิษฐ์ใหม่เกิดขึ้นมากมาย  จึงกลายเป็นเรื่องของการสื่อกระบวนการมาตรฐานการผลิต
โดยผ่านทางบรรจุภัณฑ์  

ยุคที่  4 ปี  ค.ศ 1970 เป็นยุคที่  แบรนด์ ท าหน้าที่  สร้างความแตกต่างและ            
ข้อได้เปรียบของตัวสินค้า โดยไม่พ่ึงพาแต่บรรจุภัณฑ์ เน้นไปที่ การวางต าแหน่ง และการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค เพ่ือการวางต าแหน่งที่แตกต่างอย่างได้เปรียบคู่แข่ง 

และยุคปัจจุบัน แบรนด์ คือ ชื่อเสียง และการสร้างความรู้สึก ของทุกสิ่งทุกอย่าง     
ที่เป็นประสบการณ์ระหว่างผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ ต่อสินค้าและต่อองค์กร  

2. ควำมหมำยของแบรนด์ 
ในการศึกษาเก่ียวกับแบรนด์ มีผู้ให้ค าจ ากัดความและความหมายไว้ดังนี้ 

Kotler (2000: 394) ได้ ให้ ความหมายของค าว่า แบรนด์  หมายถึง ค าเรียก 
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ การออกแบบทั้งหมดรวมกัน โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือบ่งบอก
ความเป็นสินค้าหรือการบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย และเพ่ือให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน  

(Achenbuam (1993) แบรนด์ เป็นผลรวมของทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
หรือบริการ ทั้งท่ีจับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ รวมถึงสิ่งแวดล้อมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ
นั้นในทุกๆ อย่าง ทุกๆเรื่องที่ลูกค้าได้มีประสบการณ์ทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส และ
สิ่งแวดล้อมต่างๆ ของแบรนด์นั้น 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 5) กล่าวว่า แบรนด์ คือ องค์รวมของตัวแปรทุกอย่าง       
ที่ประกอบกันเพ่ือสร้างความหมายให้แก่สินค้า และเป็นความหมายที่อยู่ในใจและความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ภาพลักษณ์หนึ่งๆของแบรนด์เกิดจากการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ที่ผู้บริ โภคมีปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์ ซึ่งไม่ได้จ ากัดอยู่เฉพาะโฆษณาเท่านั้น  

ธีรพันธ์ โล่ทองค า  (2553: 9) แบรนด์ หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์             
การออกแบบ หรือการผสมผสานสิ่งเหล่านี้เข้าด้วยกันเพ่ือแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายและเพ่ือ
จ าแนกสินค้าหรือบริการนั้นจากคู่แข่ง ดังนั้น แบรนด์ คือการเพ่ิมมิติหรือบริการมีความแตกต่างจาก
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สินค้าหรือบริการอ่ืน ซึ่งความแตกต่างนั้นอาจเป็นประโยชน์ใช้สอย ความสมเหตุสมผล คุณประโยชน์
ที่เด่นชัด รวมไปถึงความรู้สึกที่แบรนด์นั้นสะท้อนออกมายังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

สรุป จากการนิยามและการให้ความหมายของนักวิชาการทางการตลาด นักธุรกิจ     
และอาจารย์สอนในมหาวิทยาลัย พอสรุปได้ว่า แบรนด์ มีความหมายกว้างมากกว่า ชื่อ หรือตรา
สัญลักษณ์ แต่เป็นการหลอมรวมความรู้สึกของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อสินค้า บริการหรือ
องค์กรนั้นๆ ด้วยการรับรู้ ด้วยประสบการณ์ ด้วยความคาดหวัง ความเชื่อใจและความเชื่อมั่น ก่อเกิด
เป็นภาพลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน  

3. หน้ำที่ บทบำทและควำมส ำคัญของแบรนด์ 
กุณฑลี รื่นรมย์ (2556: 21-28) ได้อธิบายถึงความส าคัญ และบทบาทของแบรนด์ ไม่ว่า

จะเป็นแบรนด์สินค้าหรือแบรนด์องค์กร สามารถสรุปได้ดังนี้ 
1. แบรนด์ท าให้เกิดการรับรู้ การจะครอบครองส่วนแบ่งในใจของลูกค้า จ าเป็นต้อง

ใช้กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และความเชื่อถือในแบรนด์ และช่วยให้ลูกค้า
สามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าของคู่แข่ง เพราะแบรนด์จะช่วยท าให้เกิดการรับรู้ที่ดี         
ในตัวสินค้า การสร้างแบรนด์ให้กับสินค้าหรือบริการ เป็นเรื่องของผู้ท าธุรกิจต้องตระหนักเป็นพิเศษ 
เพราะถ้าบริษัทสามารถท าแบรนด์ของบริษัทให้ดีได้ด้วยก็จะยิ่งเป็นการส่งเสริมกัน ถึงแม้ว่าการสร้าง
แบรนด์ในระยะแรกต้องมีเงินลงทุนค่าใช้จ่าย แต่สิ่งที่จะได้รับจากการสร้างแบรนด์ในระยะยาว      
คือ ความคุ้มค่าและความยั่งยืนในอนาคต  

2. แบรนด์ท าให้เกิดตัวตนของสินค้า การสร้างตัวตนให้แก่สินค้า แบรนด์ที่มีตัวตน
อย่างชัดเจน (Brand identity) จะมีความได้เปรียบเพราะท าให้ผู้บริโภคสามารถระบุสินค้าและจดจ า
ได้ง่ายจากการเห็น (Visual impression) ความเข้าใจและการรู้จักของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้
แบรนด์มีตัวตนเกิดขึ้น สินค้าหรือบริการที่ถูกสร้างขึ้นต้องมีสิ่งที่จะท าให้ลูกค้าเห็นและจดจ าได้มาก
ที่สุด โดยบริษัทจะสร้างสัญลักษณ์ของสินค้าเพ่ือช่วยให้ลูกค้าจดจ าง่ายขึ้น และธุรกิจที่ประสบ
ความส าเร็จจะมีสัญลักษณ์ที่ชัดเจน เช่น บริษัท Appel ที่มีรูปตราสัญลักษณ์เป็นลูกผลไม้แอปเปิ้ล
แหว่งจากรอยกัด แต่อย่างไรก็ตาม สัญลักษณ์เหล่านี้ยังไม่ใช่ทั้งหมดของแบรนด์แต่แบรนด์คือสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ให้จ าแบรนด์นั้นและได้รับการตัดสินว่าเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพ ดังนั้น สินค้าทุกตัวที่ท าแบรนด์ไม่ได้แปลว่าจะเกิดแบรนด์ได้ สิ่งที่จะตัดสินว่าแบรนด์เกิดได้
หรือไม่ จริงๆแล้ว ก็คือ “ลูกค้า” นั่นเอง 

3. แบรนด์ท าให้ตั้งราคาสูงได้ ชื่อเสียงแบรนด์ที่ได้รับการยอมรับเป็นอย่างดีจาก
ลูกค้า ถึงแม้สินค้าจะมีราคาสูง แต่ลูกค้าเป้าหมายก็ยินดีจะจ่ายเพ่ือซื้อสินค้า เพราะคุณค่าทางสังคม 
หรือคุณค่าทางจิตใจที่จะได้รับจากการเป็นเจ้าของสินค้านั้นมีมากกว่าราคาสินค้าที่ต้องจ่ายเงินซื้อ 

4. แบรนด์เป็นสินทรัพย์ขององค์กร ในทางการตลาดแบรนด์ถือว่าเป็นสินทรัพย์ที่มี
ค่าขององค์กร เพราะแบรนด์ที่มีชื่อเสียงย่อมก่อให้เกิดยอดขายและน ามาซึ่งผลก าไร ทั้งหมดนี้เกิดจาก
ลูกค้ามีความพึงพอใจและจงรักภักดีกับแบรนด์ ดังนั้น ผู้บริหารจึงจ าเป็นจะต้องวางแผนการบริหาร
จัดการแบรนด์เป็นอย่างดี เพ่ือให้แบรนด์เป็นสินทรัพย์ที่มีค่าของบริษัทต่อไป 
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5. ทั้งแบรนด์สินค้าและแบรนด์องค์กรช่วยขับเคลื่อนธุรกิจให้เดินหน้า กลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และจดจ าแบรนด์เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญ เพราะการตลาด
เป็นเรื่องของกลยุทธ์เพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจในคุณค่าของสินค้าหรือบริการมากท่ีสุด ผู้ประกอบการต้อง
พยายามที่จะสื่อสาร 

จารุมาศ เสน่ห์หา (2547: 8-9) ได้กล่าวถึงหน้าที่ บทบาทและความส าคัญของ แบรนด์    
โดยอธิบายแยกเป็น หน้าที่ของตรา และบทบาทของแบรนด์ ไว้ดังนี้ 

1. หน้าที่ของตรา (Brand function) เป็นการน าเสนอผลประโยชน์ด้านหน้าที่ของ
สินค้าให้กับผู้บริโภค โดยผลประโยชน์นี้จะต้องดีเท่ากับหรือมากกว่าคู่แข่งขัน และจะต้องน าเสนอ
ผลประโยชน์ทั้งในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ซึ่งจะต้องสอดคล้องกันเพื่อน าเสนอตราที่มีลักษณ์เป็น
หนึ่งเดียว 

2. บทบาทแบรนด์ (Brand roles) ตราที่ประสบความส าเร็จ คือ การเป็นหุ้นส่วน
แห่งชัยชนะระหว่างนักการตลาดของบริษัท ผู้ผลิตและลูกค้า ดังนี้ 

2.1 แบรนด์มีบทบาทต่อลูกค้า ดังนี้ 
2.1.1 แสดงถึงแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์  ( Identification of source of 

product) ตราจะแสดงถึงแหล่งที่มาของสินค้าค าว่าเป็นสินค้าจากบริษัทใด  
2.1.2 แ ส ด งถึ งค ว าม รั บ ผิ ด ช อบ ขอ งผู้ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Assignment of 

responsibility to product maker) ท าให้ลูกค้าสบายใจในการชื้อผลิตภัณฑ์ 
2.1.3 เป็นผู้รับประกันผลิตภัณฑ์ (Endorser) ตราจะเป็นสิ่งสนับสนุนและ

สร้างความน่าเชื่อถือ คือเป็นตัวแทนของบริษัท ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับวัฒนธรรมและค่านิยม 
2.1.4 ท าให้ลดต้นทุนของลูกค้า (Search cost reducer) ตราที่เชื่อถือได้ 

2.2 แบรนด์มีบทบาทต่อผู้ผลิตหรือบริษัท ดังนี้ 
2.2.1 ท าให้ควบคุมหรือติดตามผลได้ง่าย (Means of identification to 

simplify handling or tracing) คือ จะช่วยเรื่อการบันทึกสินค้าคงเหลือและทางบัญชี ท าให้ง่ายต่อ
การควบคุม 

2.2.2 ได้ รับการปกป้องตามกฎหมาย (Means of legally protecting 
unique features) เพราะแบรนด์ที่เอกลักษณ์จะสามารถจดลิขสิทธิ์สิทธิบัตรเป็นทรัพย์สินทางปัญญา
ของเจ้าของตราได้ 

2.2.3 เป็นสัญญาณของคุณภาพที่ลูกค้าพึงพอใจ (Signal of quality level 
to satisfied customers) 

2.2.4 เป็นการมอบผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ซึ่งต่างจากตราอ่ืนให้กับลูกค้า 
(Means of endowing products with unique associations) 

2.2.5 ส ร้ า งข้ อ ได้ เป รี ย บ ท างก ารแข่ งขั น  (Source of competitive 
advantage)  

2.2.6 สร้างผลตอบแทนทางการเงิน (Source of financial returns) คือเมื่อ
ตราแข็งแกร่งบริษัทจะตั้งราคาที่สูงได้ 

2.2.7 เป็นการอธิบายถึงสิ่งที่น าเสนอ (Describe offerings) ต่อลูกค้า 
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2.2.8 เป็นการน าเสนอโครงสร้าง และความชัดเจนของผลิตภัณฑ์ (Structure 
and clarify offerings ) 

2.2.9 ท าให้เกิดโอกาสในการขยายตรา (Support extensions) 
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 28) กล่าวถึงความส าคัญของแบรนด์ 6 ข้อดังนี้ 

1. ท าให้ผู้ซื้อเรียกชื่อสินค้าได้อย่างถูกต้อง 
2. ท าให้ผู้ซื้อเปรียบเทียบคุณภาพและเห็นความแตกต่างในสินค้า 
3. ช่วยผู้ขายในการน าแบรนด์ไปโฆษณา 
4. ช่วยเพิ่มยอดขายเพราะท าให้ผู้บริโภคไม่สับสนในการตัดสินใจ 
5. ช่วยให้ผู้ขายสามารถตั้งราคาให้แตกต่างกันในแต่ละตรายี่ห้อ 
6. ช่วยให้ผู้ขายก าหนดต าแหน่งแบรนด์ 

ในส่วนของศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 9-13) ได้อธิบายว่า การสร้างแบรนด์เป็น
สิ่งจ าเป็นมาจากสาเหตุส าคัญ 5 ประการ ดังนี้  

1. การสร้างแบรนด์ และการขาย เป็นสิ่งที่เกิดมาคู่กัน โดยที่การขายเป็นผลพลอยได้
จากการสร้างแบรนด์ แบรนด์ที่ดีส าหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปแล้วถือว่า น่าซื้อและควรซื้อ มากกว่าสินค้า
ที่ไม่มีแบรนด์ ทั้งนี้สินค้าที่มีแบรนด์และเป็นสินค้าที่แบรนด์ดีแล้ว ผู้บริโภคจะมองว่าเป็นสินค้าดีไป
พร้อมๆกัน นั่นคือ แบรนด์ที่ดีมีชื่อเสียงก็จะหมายถึงแบรนด์ที่ขายสินค้าคุณภาพดีไปด้วยเช่นกัน 

2. การสร้างแบรนด์ คือ การท าให้สินค้านั้นๆ มีคุณภาพเหนือสินค้าไร้แบรนด์ ซึ่งคือ
โอกาสที่สินค้าดังกล่าวสามารถก าหนดราคาที่เหนือกว่าสินค้าไร้แบรนด์ได้ 

3. การสร้างแบรนด์ คือ การสร้างความหมายให้แก่สินค้าและความหมายที่ดีก็คือ
การท าให้สินค้าแตกต่าง โดดเด่น และเหนือคู่แข่ง 

4. การสร้างแบรนด์ คือ การท าให้สินค้าหนึ่งๆ อยู่ในใจผู้บริโภค นั่นคือ ช่วยท าให้
ผู้บริโภคประหยัดเวลา เมื่อต้องการเลือกซ้ือสินค้าต่างๆ 

5. การสร้างแบรนด์ นอกจากจะส่งผลให้เกิดความหมายแก่สินค้า และความรู้สึก
ต่างๆ ในใจผู้บริโภค การสร้างแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จยังจะช่วยเพ่ิมมูลค่าทางตัวเงิน ให้แก ่    
แบรนด์นั้นๆ ด้วย 

สรุปได้ว่า แบรนด์ มีหน้าที่ บทบาทและความส าคัญทั้งต่อตัวแบรนด์เองและต่อองค์กร
เพราะเป็นการท าให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ รับรู้ จดจ า ถึงคุณค่าของแบรนด์ สร้างข้อได้เปรียบทาง
การตลาดให้แตกต่างจากคู่แข่ง สามารถก าหนดราคาได้สูง ช่วยลดการตัดสินใจ และน ามาซึ่งผลก าไร
หรือชื่อเสียง การยอมรับ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ที่มีคุณค่าทางจิตใจมากกว่าเงินที่ต้องซื้อหรือต้อง
จ่ายไป 

4. ข้อพิจำรณำในกำรสร้ำงแบรนด์ 
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 52-53) ได้ให้ข้อพิจารณาในการสร้างแบรนด์ เพ่ือเป็น

แนวทางในการสร้างแบรนด์ ไว้ดังนี้ 
1. การสร้างแบรนด์ คือ การสร้างชื่อเสียงให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและจดจ าในใจของ

ผู้บริโภคการสร้างแบรนด์จึงเป็นการลงทุนเพ่ือหวังผลทางการตลาด และจะต้องกระท าอย่างต่อเนื่อง 
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เพ่ือสร้างการยอมรับและและรักษาระดับการรับรู้ สินค้าที่มีชื่อเสียงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค จึงควรสร้างแบรนด์และรักษาชื่อเสียงตลอดไป การสร้างแบรนด์เหมือนการปลูกต้นไม้        
ที่ผู้ปลูกต้องเอาใจใส่ รดน้ า ใส่ปุ๋ย เพ่ือให้ต้นไม้ค่อยๆ เติบโต และเมื่อต้นไม้เติบโตแล้ว ต้นไม้ที่ปลูก  
จะออกดอกออกผลให้ผู้ปลูก การสร้างแบรนด์จึงต้องใช้เงิน การดูแลเอาใจใส่และใช้เวลา 

2. ผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ที่แตกต่างจากคู่แข่งขันและสามารถสร้าง
บุคลิกภาพของแบรนด์ต่างจากคู่แข่งขัน จะช่วยสร้างความโดดเด่นให้แบรนด์ ซึ่งท าให้มีข้อดี คือ 
ผู้บริโภคจะจดจ าแบรนด์นั้นได้ง่ายและจ าได้ดี 

3. การสร้างแบรนด์ต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้แบรนด์ ด้วยการรักษาต าแหน่งและ
บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่เปลี่ยนไปเปลี่ยนมา อย่างน้อยในช่วงแรกของการสร้างแบรนด์ 

4. ต าแหน่งและบุคลิกภาพของแบรนด์ เป็นสิ่งที่ต้องรักษาไว้ ต าแหน่งแบรนด์      
ไม่สามารถเปลี่ยนได้ ถ้าต าแหน่งผลิตภัณฑ์ขาดความโดดเด่น หรือ ล้าสมัยไป เช่น ผงซักฟอกเปาครั้ง
หนึ่ง เคยเป็นผงซักฟอกราคาถูก แต่ปัจจุบันได้เปลี่ยนไปเน้นในเรื่องของการถนอมมือเนื่องจาก
ผงซักฟอกเปา มีการปรับราคาสินค้าให้สูงขึ้น ในส่วนของบุคลิกภาพของแบรนด์ สามารถปรับได้บ้าง 
ตามทัศนคติและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปของกลุ่มเป้าหมาย แต่ในด้านพฤติกรรมไม่ควร
เปลี่ยน เนื่องจากบุคลิกที่เปลี่ยนไปเปลี่ยนมา จะท าให้แบรนด์ขาดความน่าเชื่อถือ เช่น เครื่องดื่ม       
ชูก าลังคาราบาวแดง มีการสร้างแบรนด์โดยใช้ภาพวีรบุรุษไทยที่สะท้อนถึงการต่อสู้ที่รุนแรง กล้าหาญ 
เพ่ือสร้างความภาคภูมิใจต่อมามีการเปลี่ยนบุคลิกภาพ มาเน้นความภูมิใจในศิลปะ ที่สะท้อนความ
อ่อนช้อยของศิลปะไทย ซึ่งเป็นบุคลิกที่ขัดกับบุคลิกเดิม จะมีผลท าให้กลุ่มเป้าหมายสับสน             
ในบุคลิกภาพของคาราบาวแดงได้ว่าเป็นคนมีนิสัย หรือพฤติกรรมอย่างไรกันแน่ 

ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2553: 49-51) ซึ่งผ่านประสบการณ์ตรงในการสร้างแบรนด์ให้กับ
สินค้าหลากหลาย รวมทั้งเป็นที่ปรึกษาทางธุรกิจให้กับบริษัทใหญ่ๆ มากมาย ได้น าเสนอแนวทางการ
สร้างแบรนด์ ซึ่งมีหลักการที่พอสรุปได้ดังนี้  

1. กระบวนการสร้างแบรนด์นั้น เป็นการหาความแตกต่างให้กับแบรนด์ ซึ่งแบรนด์  
ที่ดีจะต้องสามารถเชื่อมโยงประสบการณ์และความรู้สึกเชิงบวกของแบรนด์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้
อย่างแนบเนียนและสมบูรณ์ ดังนั้น ความทุ่มเทอย่างต่อเนื่องจะท าให้แบรนด์มีพลังและมีความหมาย
ต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

2. ความแตกต่างและความสัมพันธ์จะช่วยให้แบรนด์เกิดความแข็ งแกร่ง ดังนั้น     
การสร้างความหมายของความแตกต่างให้กับแบรนด์และพยายามสื่อสารความแตกต่างนั้นไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ต้องผ่านกระบวนการค้นหาความเกี่ยวข้องและความสัมพันธ์ให้ชัดเจนเสียก่อนแล้วจึง
ค่อยเริ่มกระบวนการสร้างแบรนด์อย่างเป็นระบบ จงึจะสามารถสร้างความตระหนักรู้ในแบรนด์ได ้

3. เพ่ือผลักดันให้แบรนด์มีโอกาสประสบความส าเร็จ ผู้บริหารแบรนด์ต้องชัดเจน   
ในเรื่องต่อไปนี้ คือ ต้องรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เป็นใคร ใครคือกลุ่มที่แบรนด์ที่ต้องการสื่อสาร 
และใครคือคู่แข่งของแบรนด์และท้ายที่สุดต้องรู้ว่าแบรนด์ของเราแตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร  

4. เคล็ดลับความส าเร็จของการบริหารแบรนด์ก็คือการได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีคู่แข่งไม่เคย
ทราบมาก่อน ดังนั้น ต้องค้นหาความแตกต่างและพยายามเชื่อมโยงสิ่งนั้นให้เข้ากับแนวคิดของ      
แบรนด์โดยผู้บริหาร แบรนด์ต้องไม่หยุดค้นหาความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนรับฟัง
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ค าต าหนิและข้อร้องเรียนจากลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ รวมถึงต้องออกตลาดส ารวจพฤติกรรมของลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ 

5. ผู้บริหารแบรนด์จะสามารถสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ถ้ามี
การก าหนดจุดขายที่ชัดเจน และสิ่งที่ต้องการขายต้องมีความสอดคล้องกับแนวคิดของแบรนด์ เพราะ
แนวคิดของแบรนด์อยู่บนแนวทางของกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

6. ผู้ท าหน้าที่ขับเคลื่อนแบรนด์จะต้องทราบว่าอะไรคือสาระส าคัญของแบรนด์ที่ต้อง
แสดงออกผ่านสัญลักษณ์และการกระท าต่างๆ ที่ง่ายต่อการปฏิบัติ สร้างความประทับใจ และสร้าง
ความจดจ าในแบรนด์  

7. ก าหนดแนวทางส าหรับแบรนด์ให้ชัดเจน ทุกคนในองค์กรควรเข้าใจและพร้อม   
ที่จะปฏิบัติตามแนวทางดังกล่าว รวมทั้งต้องทราบถึงบทบาทหน้าที่ของตนในการขับเคลื่อนแบรนด์
ผ่านการรับรู้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 

8. หลังจากการก าหนดแนวทางของแบรนด์แล้ว จึงค่ อยท าการเลือกกลยุทธ์          
ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย โดยต้องจัดก าลังคนและงบประมาณให้เพียงพอต่อการสร้าง
แบรนด์ 

9. ความแตกต่างนั้นต้องเป็นสิ่งที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสนใจและให้ความส าคัญ 
ผู้บริหารแบรนด์ต้องใส่ใจในเรื่องนี้อย่างจริงจังและต่อเนื่อง 

10 การสร้างแบรนด์นั้น จ าเป็นต้องท าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้การสร้างแบรนด์ประสบ
ความส าเร็จ 

สรุปได้ว่า ข้อพิจารณาในการที่จะสร้างแบรนด์ สิ่งที่ควรตระหนัก ก็คือการสร้าง แบรนด์
นั้นเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจ จ าเป็นต้องรู้ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง และอะไรที่จะท า ให้
บุคลิกภาพของแบรนด์แตกต่างและสามารถที่จะรักษาต าแหน่งของแบรนด์ให้ชัดเจนในใจผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการ และพยายามเชื่อมโยงความแตกต่างนั้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการยอมรับ    
ซึ่งการกระท าดังกล่าวควรที่จะกระท าอย่างต่อเนื่องและจริงจัง  

5. กระบวนกำรสร้ำงแบรนด์ 
ศิริกุล เลากัยกุล  (2555: 72) ได้กล่าวว่า การสร้างแบรนด์ คือ “ชื่อเสียง” และ 

Branding คือ กระบวนการ เพราะชื่อเสียงนั้นเกิดขึ้นมาเองไม่ได้ ชื่อเสียงจะต้องมีการสร้างชื่อเสียง
ไม่ได้เกิดขึ้นในโรงงาน จะต้องเกิดขึ้นในใจผู้บริโภค เพราะฉะนั้นจึงต้องถูกสร้างอย่างเป็นระบบ 
เช่นเดียวกับศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 21-25) ที่กล่าวว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ หรือ การสร้าง
แบรนด์เป็นกิจกรรม ที่เกิดขึ้นในลักษณะเป็นกระบวนการ มีขั้นตอน มีการเริ่มต้นอย่างเป็นระบบและ
เกี่ยวข้องอย่างลึกซึ่งกับศาสตร์อ่ืนๆ หลายแขนง โดยเฉพาะด้านจิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา 
(Soclology) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) โดยการน าศาสตร์ดังกล่าว เข้ามา
ประยุกต์ปรับใช้เพ่ือน าคุณสมบัติที่จับต้องได้ (Tangible Attributes) และคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Attribute) มาเปลี่ยนเป็นคุณค่าของแบรนด์นั่นเอง โดยศรีกัญญา มงคลศิริ ได้แบ่ง
กระบวนการสร้างแบรนด์ 6 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 2 ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการสร้างแบรนด์ 
ที่มา : (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547 : 21) 

ขั้ น ต อน ที่  1  : Target consumer Identification คื อ  ก า รระบุ ตั ว ต น ข อ ง
กลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารด้วย ซึ่งการระบุเป้าหมายที่ดีควรประกอบไปด้วยการวิเคราะห์อื่นๆ 
ควบคู่ไปด้วยอีก 3 ประเภท นั้นคือ 1) การ SWOT Analysis หมายถึง การวิเคราะห์จุดแข็ง 
(Strength Analysis) ก า ร วิ เค ร า ะห์ จุ ด อ่ อ น  (Strength Analysis)  ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ โอ ก าส 
(Opportunity Analysis) และการวิ เคราะห์ อุปสรรค (Threat Analysis) การท าแบรนด์การ
วิเคราะห์ SWOT Analysis เสมือนหนึ่งเป็นการวิเคราะห์ตนเอง เพ่ือค้นหาจุดแข็งและจุดอ่อนของ
ตัวเอง อีกท้ังเป็นการศึกษาว่ามีโอกาสหรืออุปสรรคใดๆ เกี่ยวกับแบรนด์ เป็นข้อมูลส าคัญเบื้องต้นเพ่ือ
การตกลงร่วมกันระหว่างผู้ที่มีภารกิจในการสร้างแบรนด์และผู้บริหาร  2) การวิเคราะห์คู่แข่ง 
(Competitor Analysis) เพราะพฤติกรรมการท าการตลาดของคู่แข่งย่อมมีผลการก าหนดภาพลักษณ์
และการสร้างแบรนด์ของเรา และ 3) คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
เพราะท าให้เราสามารถ ท าความเข้าใจและคาดเดาพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคได้ว่าจะเป็นเช่นไร
ต่อกิจกรรมต่างๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด์ต่างๆ ซึ่งการวิเคราะห์ทั้ง 3 ลักษณะนี้ เป็นเพียงการ
วิเคราะห์เบื้องต้น ที่ส าคัญที่สุดที่นักสร้างแบรนด์ไม่ควรละเลย เพราะการวิเคราะห์ดังกล่าวจะให้
ข้อมูลที่ท าให้เกิดการรู้เขารู้เรา รู้เขาก็หมายถึงการรู้จักคู่แข่ง และผู้บริโภค ในขณะที่รู้เราหมายถึงการ
รู้จักตัวเองอย่างเป็นระบบ     ซึ่งในข้ันตอนที่ 1 สามารถสรุปเป็นแผนผังได้ดังภาพประกอบที่ 3  

Target consumer Identification (การระบุกลุ่มเป้าหมาย) 

Brand Design (การออกแบบแบรนด์) 

Brand Identity Creation (การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์) 

Brand Building Implementation (การปฏิบัติในการสร้างแบรนด์) 

Leveraging the Brand (การยกระดับแบรนด์) 

Brand Equity Management (การบริหารคุณค่าของแบรนด์) 
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ภาพประกอบ 3 ขั้นตอนการระบุกลุ่มเป้าหมาย 
ที่มา : (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547 : 31)  

ขั้นตอนที่ 2 : Brand Design คือ การออกแบบแบรนด์ หมายถึง การออกแบบ
เนื้อหาสาระต่างๆ เกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งประกอบไปด้วย 

1. วิสัยทัศน์ของแบรนด์  (Brand Vision) จะต้องมีการระบุ ให้ชัดเจนและ
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของทางธุรกิจ (Business Vision) เช่น หากวิสัยทัศน์ของธุรกิจเน้นเป็นผู้น า
ทางเทคโนโลยีแล้ววิสัยทัศน์ของแบรนด์ก็ต้องมีลักษณะสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งข้อดีของ
การก าหนด Brand Vision คือ ฝ่ายผู้บริหารและฝ่ายปฏิบัติการ จะรับรู้ร่วมกันว่าจะน าพาแบรนด์
ไปสู่จุดใด 

2. แก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) เป็นการก าหนดสาระส าคัญของ     
แบรนด์ ซึ่งจะอยู่คู่กับแบรนด์ตลอดไป เพราะถือว่าเป็นหัวใจและจิตวิญญาณของแบรนด์ ที่ส าคัญ   
แบรนด์จะมีแก่นแท้จะต้องเป็นค าที่มีความหมายจริงๆ อยู่แค่หนึ่งหรือสองอย่างเท่านั้น 

3. ต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) คือ การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ 
ซึ่งหมายถึงว่า ทิศทางของแบรนด์ที่ก าหนดขึ้นภายใน เพื่อการรับรู้ร่วมกันภายในว่าจะมีจุดยืนอย่างไร
ของแบรนด์ออกสู่กลุ่มเป้าหมาย หลักส าคัญในการก าหนดจุดยืนของแบรนด์ ต้องมีลักษณะส าคัญ
ต่อไปนี้ ต้องเป็นจุดที่สินค้าเราสามารถน าเสนอได้ ต้องเป็นจุดที่แบรนด์เราแตกต่างและได้เปรียบ
คู่แข่งขัน ต้องเป็นจุดที่ผู้บริโภคต้องการและเป็นจุดที่ไม่มีแบรนด์ใดสามารถสนองความต้องการได้ดี
ที่สุด 

4. คุณค่าและค ามั่นสัญญาของแบรนด์ (Brand Values & Promise) คุณค่าของ 
แบรนด์เป็นสัญญาที่แบรนด์มีต่อผู้บริโภคว่าจะมอบคุณค่าใดๆ ให้แก่ผู้บริโภคบ้าง 

5. ภาพลักษณะและบุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality & Image) คือ 
ภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์ที่เกิดจากองค์ประกอบส าคัญ 5 ประการด้วยกันคือ 1) การที่แบรนด์  

กำรวิเครำะห์ SWOT 
- การวิเคราะห์จดุแข็ง จุดอ่อน 
- การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรค 
- การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ในปัจจุบนั 
- การวิเคราะห์ความสามารถและคณุค่าขององค์กร 

กำรวิเครำะห์คู่แข่ง 
- วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ 
-  ความนึกคิด ศักยภาพ

และความพร้อม 
- ลักษณะการโต้ตอบ 
- การเลือกคู่แข่งขัน 

กำรวิเครำะห์ผู้บริโภค 
- พฤติกรรมผู้บริโภค 
- กระบวนการตัดสินซื้อ 

กลุ่มเป้ำหมำย 
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มีบุคลิกท่ีจริงใจต่อผู้บริโภค 2) การที่แบรนด์เต็มไปด้วยพลังอยู่เสมอ 3) การที่แบรนด์เหมือนคนที่เรา
ชื่นชมในความสามารถ 4) การที่แบรนด์มีบุคลิกเหมือนเจ้านายในที่ท างานหรือญาติของเราที่มีฐานะ
การเงินด ีและ 5) การที่แบรนด์มีบุคลิกเป็นธรรมชาติ 

ขั้นตอนที่ 3 : Brand Identity Creation คือ กระบวนการสร้างเอกลักษณ์ของ    
แบรนด์ โดยมีเป้าหมายเพ่ือสื่อสารตัวตนของแบรนด์ที่เป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ในส่วนนี้ นักสร้างแบรนด์จะได้เรียนรู้หลักคิดในการก าหนด Identity ของแบรนด์ใน 4 ลักษณะ
ด้วยกันคือ 1) การมองแบรนด์ในฐานะที่เป็นสัญลักษณ์ (Brand as Symbol) 2) การมองแบรนด์  ใน
ฐานะที่เป็นผลิตภัณฑ์ (Brand as Product) 3) การมองแบรนด์ในฐานะที่เป็นบุคคล (Brand as 
Person) และ 4) การมองแบรนด์ในฐานะเป็นองค์กร  (Brand as Organiazation) นอกจากนี้        
นักสร้างแบรนด์ยังจะได้เข้าหลักคิดของ Core Br and  Identity และ Extended Brand Identity 
ซึ่งจะมีผลต่อการพัฒนาองค์ประกอบต่าง ๆ ของ Brand Identity อาทิเช่น Name, Sioga, Logo, 
Color, Voice และ Visual Style ของแบรนด์ 

ขั้นตอนที่ 4  : Brand Building Implementation จะเห็นได้ว่า ขั้นตอนที่ 1 – 3  
ที่กล่าวมาข้างต้น เป็นเพียงขั้นตอนเตรียมการเท่านั้น ขั้นตอนที่ 4 เป็นขั้นตอนในระดับปฏิบัติการ 
เป็นขั้นตอนในการน าเสนอสิ่งที่เราได้ศึกษาและพัฒนามาในขั้นตอนก่อนหน้านี้มาน าเสนอให้แก่
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งขั้นตอนนี้จะประกอบไปด้วยรายละเอียดส าคัญๆ หลายประการ  อาทิ    
การสร้างการรับรู้(Awareness) การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงแบรนด์ (Accessibility)  การ
สร้างการเชื่อมต่อเชิงอารมณ์ (Emotion Connection) ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค และการสร้าง
ความต่างที่มีนัยส าคัญของแบรนด์ (Relevant Differentiation) ให้ปรากฏเป็นที่ประจักษ์ ใน
ความรู้สึกของผู้บริโภค  

โดยขั้นตอนการปฏิบัติการแยกได้เป็น 3 ส่วนส าคัญ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547: 
145-188) ดังนี้ ส่วนที่ 1 รูปแบบการสร้างแบรนด์ (Brand Building Models) ส่วนที่ 2 เครื่องมือที่
ใช้ในการสร้างแบรนด์ (Brand Building Tools) และส่วนที่ 3 กลยุทธ์ที่ใช้สื่อสารในการสร้างแบรนด์ 
(Brand Building Strategy) 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 รูปแบบการสร้างแบรนด์ 
ที่มา : (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547: 146)   

Emotional Conection 
(การเชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับความรู้สึกของผู้บรโิภค) 

Values 
(คุณค่าต่างๆ ของแบรนด์) 

Accessibility 
(การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงแบรนด์) 

Awareness & Recognition 
(การรับรู้และการตระหนักในแบรนด์) 

Relevant Differentiation 
(การสร้างความแตกตา่งให้แบรนด)์ 

Brand Building Model 
(รูปแบบการสร้างแบรนด์) 
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1) Awareness & Recognition การรับ รู้ และการตระหนั ก ในแบรนด์       
การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคที่ไม่เคยรู้จักแบรนด์นั้นมาก่อนมีโอกาส
ได้ท าความรู้จักกับแบรด์ ซึ่งการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในครั้งแรกนั้น จ าเป็นต้องทุ่ม
งบประมาณหรือใช้งบประมาณให้เหมาะสมตามก าลังขององค์กรหรือสภาพการแข่งขันในท้องตลาด 
หากงบประมาณมีจ ากัด อาจจัดให้มีการประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม ร่วมด้วยเพ่ือสร้างการรับรู้
ของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก แต่ส าหรับแบรนด์ที่มีตัวตนอยู่ก่อนแล้ว ก็จ าเป็นต้องกระตุ้นให้แบรนด์เป็น 
ที่รู้จักมากขึ้น หรือที่เรียกว่า (Repositioning) เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการไม่ลืม  

2) Accessibillty การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์ หมายถึง การมี
ตัวตนอยู่ในทุกๆ จุดที่ผู้บริโภคมีโอกาสได้พบเห็น ในยุคนี้ไม่จ าเป็นต้องเน้นการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายด้วยแบรนด์เราเพียงล าพัง ซึ่งหลักของการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ (Strategic  alliance) ที่ดี
จะสามารถเป็นส่วนหนึ่งของการเสริมความแข็งแกร่งของแบรนด์ได้ เช่น  TureMoveH ที่เปิดโอกาส
ให้ผู้บริโภคได้เติมเงิน หรือ ช าระเงินค่าบริการ ผ่านระบบต่างๆ มากมาย อาทิ ช าระที่ 7-11 หรือผ่าน
แอพ True iService ผ่านตู้ทรูมันนี่ ผ่านทางโทรศัพท์ ผ่านอินเตอร์เน็ต ผ่านตู้เอทีเอ็ม และผ่าน
เคาน์เตอร์ธนาคาร เป็นต้น 

3) Values คุณค่าต่างๆ ของแบรนด์ การน าคุณค่าต่างๆ ของแบรนด์ที่ได้
พัฒนาขึ้นในขั้นตอนของการออกแบบแบรนด์มาบริหารจัดการ เพ่ือการน าเสนอต่อผู้บริโภค ปัจจัย
ส าคัญที่นักสร้างแบรนด์ต้องทราบคือผู้บริโภคพิจารณาคุณค่าของแบรนด์ในเชิงสัมพันธ์กับค่าใช้จ่าย 
(Cost) เสมอ นั้นคือ แบรนด์ที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อต้องเป็นแบรนด์ที่มีคุณค่ามากกว่าค่าใช้จ่ายเสมอ 
ซึ่งค่าใช้จ่ายในที่นี้ไม่ได้หมายถึงค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินเท่านั้น แต่ยังหมายถึงคุณค่าที่ผู้บริ โภคได้จาก
แบรนด์หนึ่งๆ เช่น การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ iPhoneที่ให้ความรู้สึก โก้หรู ดูทันสมัย ให้ความรู้สึก
แตกต่างจากการใช้โทรศัพท์ยี่ห้ออ่ืนๆ เป็นต้น 

4) Emotional Connection การเชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับความรู้สึกของ
ผู้บริโภคเป็นการท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองได้เชื่อมติดกับแบรนด์ ซึ่งการเชื่อมโยงแบรนด์ให้เข้ากับ
ความรู้สึกที่ดีคือการที่ผู้ปริโภคเกิดประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์อย่างต่อเนื่องและเป็นระยะเวลานาน 
ท้ายที่สุดแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกวางใจในแบรนด์ การสร้างจุดเชื่อมโยงความรู้สึกกับผู้บริโภคสามารถท า
ได้โดยอาศัยเครื่องมือในการสร้างแบรนด์ 

5) Relevant Differentiation การสร้างความแตกต่างให้แบรนด์  ความ
แตกต่างของแบรนด์ คือ สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่นักสร้างแบรนด์ต้องน าเสนอต่อผู้บริโภค เพราะความ
แตกต่างของแบรนด์ที่ชัดเจนและเกี่ยวข้องกับตัวตนผู้บริโภคคือปัจจัยสู่ความส าเร็จในการส ร้าง      
แบรนด์ ลักษณะการบริหารความแตกต่างที่เห็นได้ชัดเจนและประสบผลส าเร็จ เช่น กลุ่มสินค้า
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่สร้างความแตกต่างระหว่างแบรนด์ได้อย่างชัดเจน โดยน าสโลแกนมาใช้เป็น
องค์ประกอบ ได้แก่ แบรนด์ D-TAC (แค่พลิก ชีวิตก็ง่าย) แบรนด์ AIS (อยู่เคียงข้างคุณ) และแบรนด์ 
TureNoveH (เน็ตแรง ช่องดี ทีวีชัด)  

ขั้นตอนที่ 5  : Leveraging the Brand คือ การพัฒนาศักยภาพของแบรนด์ โดย
น ามาขยายผลในลักษณะ Brand Extension และท าการ Global Branding  
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1. Brand Extension หมายถึง การน าชื่อแบรนด์ที่มีอยู่มาใช้ประโยชน์ในการ
น าเสนอสินค้าใหม่ สามารถน าชื่อแบรนด์เดิมมาใช้ทั้งหมด หรือมีการเพ่ิมค าเฉพาะเข้าไปเพ่ือท าให้
เห็นว่า สินค้าใหม่มีความเกี่ยวพันกับแบรนด์เดิมในขณะเดียวกันก็มีความใหม่  

2. Global Branding หมายถึง การน าแบรนด์มาท าตลาดในต่างประเทศ        
ซึ่งไม่ได้เป็นเรื่องที่ง่ายอย่างท่ีคิด และมีข้อควรระวังมากมาย 

ขั้นตอนที่ 6 : Brand Equity Management คือ ขั้นตอนการขยายผลการเติบโต   
ที่ต่อเนื่องให้แก่แบรนด์เพ่ือผลระยะยาวและความยั่งยืนของการสร้างแบรนด์ เพ่ือรักษาจุดยืนของ    
แบรนด์ วิธีการที่เหมาะสมที่สุด คือ การบริหาร Brand Equity ซึ่งหมายถึง การบริหารทุกสิ่งทุกอย่าง
ที่ผู้บริโภคระลึกถึง แบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น Brand Message, Brand Contact, Brand Associations 
หรือ Brand Network ซึ่งหลักคิดของ Brand Equity เป็นหลักคิดที่ได้รับความนิยมไม่นาน แต่เป็น
หลักคิดที่ได้รับการยอมรับมากเนื่องจากเป็นสิ่งที่ท าให้นักการตลาดเห็นได้ชัดเจนว่า  Brand Equity 
เป็นคุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ ในความรู้สึกของผู้บริโภค เป็นคุณค่าที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเองจากการ
เกิดปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ของเราในจุดต่างๆ หลักคิดของ Brand Equity นอกจากจะมีประโยชน์ช่วย
เป็นแนวทางสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งยั่งยืนแล้ว ยังเป็นแนวทางเพ่ือวิจัยจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรคของแบรนด์อีกด้วย 

ปฐมาพร เนตินันท์ (2548: 44-47) ได้สังเคราะห์กระบวนการการสร้างแบรนด์ ออกมา
ได้ 5 ขั้นตอน อันประกอบไปด้วยขั้นตอนที่  1 การวิเคราะห์แบรนด์ ขั้นตอนที่  2 การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ขั้นตอนที่ 3 ปฏิบัติการสร้างแบรนด์เชิงปฏิบัติการและเชิงจิตวิทยา 
ขั้นตอนที่ 4 การบริหารความสัมพันธ์กับแบรนด์ และขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลการสร้างแบรนด์  
ซ่ึงมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์แบรนด์ (Brand Analysis) ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน
ย่อย ได้แก่ 

1. การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค (Consumer Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
ลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ได้แก่ การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อหรือใช้สินค้ า ทัศนคติที่มีต่อ
แบรนด์ การวิเคราะห์แนวโน้มความนิยมของกลุ่มผู้บริโภค การศึกษาความต้องการและยังไม่มีแบรนด์
ใดตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคนั้นได้  รวมถึง การวิ เคราะห์ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น 

2. การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) เป็นการศึกษาภาพลักษณ์      
แบรนด์ บุคลิกและอัตลักษณ์แบรนด์ของคู่แข่ง เพ่ือดูการรับรู้ของผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ของคู่แข่ง เช่น 
ตราภาพลักษณ์ บุคลิก และอัตลักษณ์ การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Vulnerbilities) 
อุปสรรค(Thread) และโอกาส(Opportunity) ของคู่แข่ง ที่เรียกย่อว่า “SWOT analysis” 

3. การวิเคราะห์แบรนด์ของตนเอง (Self-Analysis) ซึ่ งเป็นการวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ และอัตลักษณ์ในปัจจุบันของแบรนด์ เพ่ือดูการรับรู้ของผู้บริโภคต่อแบรนด์  

ขั้ น ตอนที่  2  การก าหนดกลุ่ ม เป้ าห มาย  (Target Marker Segmentation) 
ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนย่อย มีรายละเอียดดังนี้ 
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1. การแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Market Segmentation) คือ การท า
ให้กลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ที่มีความแตกต่างกันมาก ให้มีขนาดของกลุ่มเล็กลง โดยอาจจะแบ่งออก
ตามการใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ลักษณะทางจิตวิทยา หรือพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ก็ได้ ยกตัวอย่างเช่น การแบ่งกลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาด 3 กลุ่ม ได้แก่       
1) กลุ่มลูกค้าปัจจุบัน 2) กลุ่มลูกค้าของบริษัทคู่แข่ง และ 3) กลุ่มลูกค้าใหม่ เป็นต้น ซึ่งการแบ่งกลุ่ม
เป้าหมายทางการตลาดดังกล่าว จะท าความเข้าใจลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย และจะสามารถบริหาร
จัดการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2. เลือกกลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาด (target Market) อาจท าได้โดยการ
ประเมินค่ากลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาดที่แตกต่างกันว่า ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย ที่เหมาะสมกับ
ศักยภาพขององค์กร อัตราการเติบโตในอนาคตของกลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาด จากนั้นจึง
ตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาด โดยอาจจะเลือกท าตลาดโดยมุ่งที่กลุ่มย่อยทาง
การตลาดเฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง หรือเลือกกลุ่มเป้าหมายย่อยทางการตลาดหลายกลุ่มส าหรับ       
ท าการตลาด หรืออาจจะไม่สนใจความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด มุ่งที่จะท าตลาดโดย
ให้ครอบคลุมผู้ซื้อกว้างที่สุดและเลือกการท าการตลาดกับทุกกลุ่มก็ได้ 

ขั้นตอนที่ 3 ปฏิบัติการสร้างแบรนด์ (Branding Implementation)  แบ่งออกเป็น 
2 ขั้นตอนย่อยด้วยกัน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. ปฏิบัติการสร้างแบรนด์ในเชิงปฏิบัติการ ได้แก่ 
1.1 การก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) เป็นสิ่งที่องค์กร

ก าหนดขึ้นมา ไม่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งการก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ จะต้องมีความ
แข็งแกร่ง มีความส าคัญต่อผู้บริโภค และจะต้องมาจากจุดแข็งของแบรนด์อย่างแท้จริง เพ่ือเป็นการ
แสดงให้เห็นความได้เปรียบของแบรนด์นั้นต่อคู่แข่ง และต าแหน่งของแบรนด์นี้จะต้องน ามาท าการ
สื่อสารได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจสารที่แท้จริงที่ต้องการจะสื่อสารได้ 

1.2 การก าหนดคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value) เป็นวิธีการสร้างความ
ได้เปรียบของแบรนด์จากแบรนด์ของคู่แข่ง โดยเชื่อมโยงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับไม่ว่าจะเป็น
ประโยชน์ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของแบรนด์ (Functional Benefit) ประโยชน์ต่างๆ 
ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก และประโยชน์ต่างๆ ของแบรนด์สะท้อนตัวตนของผู้บริโภคในแบรนด์
ให้มีมากยิ่งข้ึน แล้วท าให้ผู้บริโภคเกิดความหมายในเชิงจิตวิทยา เกี่ยวกับตัวสินค้า  

1.3 การก าหนดบุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality) สามารถสร้างได้ 2 
รูปแบบ คือ 1) บุคลิกที่สร้างจากสินค้า รูปแบบ คุณภาพฯลฯ ทั้งหมดนี้จะมีผลส าคัญต่อการก าหนด
บุคลิกของแบรนด์ 2) บุคลิกที่ได้สร้างมาจากสินค้า เป็นบุคลิกที่สร้างมาจากบุคลิกของผู้ใช้สินค้า 
(User Imagery) ทั้งที่เป็นผู้บริโภคจริงๆ หรือผู้บริโภคในอุดมคติ ซึ่งเป็นผู้มีอิทธิพลต่อความส าเร็จ
ของแบรนด์ 

1.4 การสร้างสรรค์อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) คือ ลักษณะ
พ้ืนฐานที่ประกอบกันเป็นแบรนด์ อัตลักษณ์เป็นเสมือนลักษณะเฉพาะของแบรนด์ เป็นแก่นแท้ของ
แบรนด์ ซึ่งขั้นตอนการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์นั้น จะต้องเริ่มจากการระบุอัตลักษณ์หลัก อันเป็น
ส่วนที่สะท้อนให้เห็นถึงแก่นแท้ของแบรนด์ ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่น ให้เกิดขึ้นกับแบรนด์
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เสียก่อน จากนั้น จึงค้นหาส่วนเสริม อัตลักษณ์ อันเป็นส่วนที่ช่วยส่งเสริมแก่นแท้ของแบรนด์ให้
ชัดเจนยิ่งขึ้นต่อไป 

1.5 การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) คือ การออกแบบแบรนด์เพ่ือท า
ให้คุณค่าของแบรนด์ ต าแหน่งแบรนด์ และบุคลิกของแบรนด์ เป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยการออกแบบ
แบรนด์นั้นมีองค์ประกอบส าคัญ 3 องค์ประกอบด้วยกัน คือ 1) การออกแบบชื่อของแบรนด์ 2) การ
ออกแบบโลโก้ 3) การออกแบบสโลแกน ที่มีความแตกต่างโดดเด่น ดึงดูดใจ สามารถน าปรับใช้ได้ง่าย 
จดจ าได้ง่าย ไม่มีข้อจ ากัดทางด้านกาลเวลา และท าให้เห็นถึงความแตกต่างของแบรนด์ ช่วยสร้าง
ความรู้สึกเชิงบวก และเห็นถึงบุคลิกของแบรนด์ชัดเจนมากข้ึน 

2. ปฏิบัติการสร้างแบรนด์ในเชิงจิตวิทยา ได้แก่ 
2.1 การสร้างตระหนักรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Awareness) คือ การท าให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกคุ้นเคย หรือไม่มีความรู้สึกว่าเสี่ยงที่จะซื้อหรือใช้แบรนด์ การสร้างตระหนักรู้
เกี่ยวกับแบรนด์ เป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต้องสร้างให้เกิดขึ้นก่อนที่ผู้บริโภคเป้าหมายจะตัดสินใจชื้อ หรือใช้
สินค้า เพราะหากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่ตระหนักว่าแบรนด์นั้นยังมีอยู่ ก็อาจจะท าให้การตัดสินใจ
ซื้อหรือไปใช้แบรนด์ของคู่แข่งแทน 

2.2 การสร้างความแตกต่างในแบรนด์ (Brand Differentiation) คือการท า
ให้แบรนด์มีความหมายที่แตกต่างจากแบรนด์ของคู่แข่งขัน เพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภครู้จัก และเข้าใจได้
ว่า เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้ว แบรนด์นี้เป็นอย่างไรมี จุดยืนอย่างไร เป็นวิธีการสร้างความ
ได้เปรียบของแบรนด์จากแบรนด์ของคู่แข่ง ท าให้แบรนด์มีความแตกต่าง โดยการท าให้แบรนด์  ถูก
แยกออกมาจากตราอ่ืนๆ ได้อย่างเห็นได้ชัดเจน  

2.3 การสร้างคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value) คือ การน าคุณค่าต่างๆ ของ
แบรนด์ที่ก าหนด และพัฒนาในขั้นตอนการออกแบบแบรนด์มาบริหาร เพ่ือเสนอต่อผู้บริโภคผ่าน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาคุณค่าสินค้าในเชิงสัมพันธ์กับราคาเสมอ 
ทั้งนี้ ค าว่าราคาไม่ได้หมายถึงค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินส าหรับผู้บริโภค แต่หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่มี
ความรู้สึกในเชิงอารมณ์ประกอบอยู่ด้วย ดังนั้น การน าเสนอคุณค่าของแบรนด์จะต้องน าประโยชน์
ต่างๆ ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก และประโยชน์ต่างๆ ของแบรนด์สะท้อนตัวตนของผู้บริโภค เพื่อ
สร้างความได้เปรียบของแบรนด์จากแบรนด์ของคู่แข่ง 

2.4 การใช้เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC) คือ ท าการสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือให้แบรนด์เกิดความหมายและท าให้   
แบรนด์นั้นอยู่ในใจของผู้บริโภค โดยการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะถูก
ก าหนดขึ้นโดยพิจารณาความเหมาะสมของสินค้าและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ตลอดจนนิสัย
ในการเปิดรับต่อสื่อของผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งเป็นการเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่าหนึ่ง
เครื่องมือมาใช้แบบผสมผสาน 

ขั้ น ต อ น ที่  4  ก า รบ ริ ห า รค ว าม สั ม พั น ธ์ กั บ แ บ รน ด์  (Customer Brand 
Relationship) คือ การสร้างความสัมพันธ์ในระดับสูงสุด ระหว่างที่ลูกค้ามีต่ออัตลักษณ์ของแบรนด์ 
คือ การสร้างความรู้สึกในเชิงจิตวิทยา สร้างพฤติกรรมการซื้อซ้ า ความถี่ในการชื้อ และความภักดี
ลูกค้ามีต่อ      แบรนด์ในแนวทางที่แบรนด์ต้องการให้มีเพ่ิมมากขึ้นไปเรื่อยๆ ด้วยการให้ข้อมูลและ
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การสื่อสารการตลาด เป้าหมายของขั้นตอนนี้คือ 1) พฤติกรรมการซื้อหรือใช้ที่มีความภักดีต่อแบรนด์ 
2) ทัศนคติที่ต่อแบรนด์อย่างแนบแน่น 3) ความรู้สึกร่วมในการสื่อสารระหว่างลูกค้าและแบรนด์ 4) 
ความผูกพันที่แน่นแฟ้นต่อกันระหว่างลูกค้าและแบรนด์  ส่วนกระบวนการในการท าให้แบรนด์มี
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว แบรนด์ต้องพยายามท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี เหมือน
ผู้บริโภคมีความรู้สึกเมื่ออยู่กับเพ่ือนหรือเป็นมิตร ซึ่งจะก่อให้เกิดความไว้ใจและเกิดความภักดีในแบ
รนด์ ในส่วนของการสร้างจุดติดต่อนั่น เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
ในทุกช่วงเวลาที่ได้ติดต่อกับแบรนด์ ซึ่งไม่เฉพาะการใช้เครื่องมือทางการตลาดแบบบูรณาการเท่านั้น 
แต่ยังรวมถึงประสบการณ์ ก่อนซื้อ หลังชื้อ ที่ผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงกับแบรนด์ 

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลการสร้างแบรนด์ (Brand Evaluation) ถือเป็นขั้นตอน
สุดท้ายของการสร้างแบรนด์ เพื่อประเมินผลว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อต าแหน่ง (Position ) และคุณค่า 
(Value) ของแบรนด์ โดยเป็นการประเมินต าแหน่งของแบรนด์เป็นหลัก ด้วยการใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งจะมีขั้นตอนทุกอย่างเหมือนกับขั้นตอนที่ 1 ในกระบวนการ
สร้างแบรนด์ คือ ประกอบด้วย การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค การวิเคราะห์คู่แข่ง และการวิเคราะห์    
แบรนด์ของตนเอง ทั้งนี้ เพ่ือเป็นการพัฒนาและปรับปรุงการสร้างแบรนด์ในอนาคต ให้เหมาะสมกับ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับแบรนด์ยิ่งๆ ขึ้นไป  

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547: 46-53) ได้อธิบายขั้นตอนในการสร้างแบรนด์ ออกเป็น 
4 ขั้นตอน มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Brand positioning) จะเริ่มจากขั้นตอนทาง
การตลาดในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) ว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และมีความต้องการ
อย่างไรบ้าง โดยในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ดี  ผู้ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์จะต้องพิจารณา 

1.1 ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้น เป็นคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้จริง 

1.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ดี ควรเป็นข้อดีของสินค้าที่ผู้แข่งขันไม่ได้
กล่าวอ้างในการสื่อสาร 

1.3 ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ และยังไม่มีแบรนด์ใด
ตอบสนอง ซึ่งการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ดีจ าเป็นต้องใช้การวิจัยผู้บริโภคมาทดสอบว่าต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นจุดที่ผู้บริโภคนั้นมีความต้องการและสนใจจริง หรือเป็นต าแหน่งที่สามารถจูงใจให้
ผู้บริโภคนั้นอยากซื้อแบรนด์มาใช้ เช่น ผงซักฟอกโอโม ซักผ้าเก่าได้ขาวเป็นประกายมากกว่าเสื้อผ้า
ใหม ่

2 .การก าหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณ ฑ์  (Brand Personality ) การก าหนด
บุคลิกภาพให้กับสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุ คลิกของกลุ่ ม เป้ าหมาย ทั้ งในด้ านกายภาพ 
(Demographic) และด้านจิตวิทยา (Psychographic) ด้านกายภาพ คือ การก าหนดบุคลิกของ     
แบรนด์ว่าเพศชาย หรือหญิงมีอายุเท่าใด ระดับรายได้ อาชีพ การศึกษา และสถานะทางสังคม      
ด้านจิตวิทยา คือ การก าหนดลักษณะนิสัย พฤติกรรม หรือ ทัศนคติ ต่อสิ่งต่างๆ  การสร้างบุคลิกที่ดี 
ควร มีความสัมพันธ์กับบุคลิกของกลุ่มเป้าหมาย บุคลิกภาพหลักๆ ที่นิยมใช้ในการสร้างให้กับแบรนด์      
มีดังนี ้



 

 

 21 
 

2.1 ความรู้ความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมายรู้สึก
ชื่นชม เช่น ยกย่องว่ามีความรู้ความสารถในด้านใดด้านหนึ่ง 

2.2 ความตื่นเต้น (Excitement) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมายรู้สึกตื่นเต้นและ
มีความรู้สนุกสนานต่อแบรนด์ 

2.3 ความเป็นธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึง  บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึง
ความเป็นธรรมชาติ รู้สึกได้ถึงตัวตนของแบรนด์ว่ารักการผจญภัยและชอบธรรมชาติ 

2.4 ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความจริงใจ
ต่อแบรนด์ ในด้านความรัก ความห่วงใย ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเพื่อนมนุษย์ 

2.5 ความโก้หรู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึงความ 
มีชื่อเสียง มีฐานะดี มีความทันสมัย ความโก้หรู ความเป็นคนเมือง เช่น รถยนต์ Mercedes Benz 
เป็นรถของคนมีระดับ มีความโก้หรู มีฐานะที่ดี และเป็นที่สังคมยอมรับในความส าเร็จ 

3. การสร้างเอกลักษณ์ (Brand Identity)  หมายถึง การสร้างเอกลักษณ์เพ่ือสื่อ
ต าแหน่งและบุคลิกของแบรนด์ให้ผู้บริโภครับรู้ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ ราคาและการจัดจ าหน่าย 

3.1 การสร้างเอกลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Identity) 
3.2 การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคา (Price Identity) 
3.3 การสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place identity) 

4. การสื่อสารแบรนด์เพ่ือการสร้างแบรนด์ (Brand Communication) คือ การ
ถ่ายทอดต าแหน่ง และบุคลิกของแบรนด์ผ่านสื่อบุคคล (Person) หรือสื่อโฆษณา (Media)             
ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication Tools) 
ต่างๆ เช่น การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยพนักงานงาน (Person Selling) และการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 

สรุปได้ว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ สิ่งที่ควรท าเป็นอันดับแรก คือ การ SWOT 
หน่วยงานเพ่ือหาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม เพ่ือเป็นข้อพิจารณาในการสร้างแบรนด์ โดย
ต้องรู้ว่าใครคือ คือคู่แข่ง ใครคู่กลุ่มเป้าหมาย และจะสร้างแบรนด์ให้แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนอย่างไร
โดยการออกแบบแบรนด์ ตั้งแต่ก าหนดวิสัยทัศน์ การวางต าแหน่งของแบรนด์ การสร้างบุคลิกของ  
แบรนด์และเอกลักษณ์ของแบรนด์ การสร้างพันธะสัญญาของแบรนด์และการสื่อสารแบรนด์เพ่ือสาร
สร้างแบรนด์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ 

6. กลยุทธ์และกลยุทธ์แบรนด์ 
6.1 ควำมหมำยของกลยุทธ์ 

ลุกซ์ ริชาร์ด (2553: 5) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์ (Strategy) มีรากศัพท์มาจากภาษา    
กรีกว่า Strategos โดยความหมายดั้งเดิมเป็นภาษาทางทหารที่ใช้อธิบายถึงยุทธวิธีของแม่ทัพในการ
จัดทัพ และเคลื่อนย้ายก าลังพลเพ่ือต่อสู้กับกองทัพของข้าศึก ซึ่ง Cral von Clausewitz นักทฤษฎี
ด้านยุทธการแห่งศตวรรษที่ 19 ได้อธิบายถึงกลยุทธ์ไว้ว่า กลยุทธ์ เป็น “กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ    
การร่างแผนการท าศึกสงคราม และการก าหนดรูปแบบการต่อสู้ในแต่ละสมรภูมิ ซึ่งจะต้องตัดสินใจว่า
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จะเข้ายึดสมรภูมิแต่ละแห่งด้วยวิธีใด ในยุคต่อมาเมื่อชาติต่างๆ ต้องเผชิญกับการแข่งขัน” แนวคิด
เรื่องกลยุทธ์จึงได้แพร่หลายขึ้น 

Schermerhom (2002: 203) ได้ให้นิยามกลยุทธ์ไว้ว่า กลยุทธ์ หมายถึง แผนแม่บท
หรือแผนปฏิบัติการตามหลักส าคัญขององค์การ ซึ่งองค์การใช้เป็นตัวก าหนดทิศทางการด าเนินงาน
ระยะยาว รวมทั้งใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการใช้ทรัพยากรเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย โดยท าให้ได้เปรียบ
ทางการแข่งขันที่ยัง่ยืน  

Porter (1996) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ไว้ว่า กลยุทธ์ในการแข่งขันคือ การสร้างความ
แตกต่าง ซึ่งหมายถึง การเลือกชุดของกิจกรรมที่มีความแตกต่างอย่างรอบคอบ เพ่ือส่งมอบคุณค่าจาก
ส่วนผสมที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้แก่ลูกค้า 

Thompson Arthur A, Strickland lll, A.J. and Gamble (2008) ให้นิยามของ
ค าว่า กลยุทธ์ หมายถึง แนวทางในการท าธุรกิจส าหรับผู้จัดการทั้งหลายเพ่ือสามารถน าไปด าเนินงาน
ให้บรรลุเป้าหมายทั้งหมดขององค์กรได้ 

ขจรวุฒิ น าศิริกุล (2553: 3) ได้สรุปค าว่า กลยุทธ์ หมายถึง แนวทางหรือวิธีการที่ท า
ให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้โดยมีความได้เปรียบในการแข่งขันไปพร้อมกัน 

ไพโรจน์ ปิยะวงศ์วัฒนา (2555: 50) ได้กล่าวสรุป กลยุทธ์ คือ วิธีการที่น าพาองค์กร
ไปสู่ความส าเร็จเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่องค์กรก าหนดไว้ ซึ่งกลยุทธ์ ก าหนดขึ้นจากการพิจารณา
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรและสภาพแวดล้อมภายในองค์กรหรือจากตัวแบบจุดเด่น จุดด้อย 
โอกาส และอุปสรรค์ นั่นเอง 

สรุปได้ว่า กลยุทธ์ หมายถึง วิธีการหรือแนวทาง ในการจัดท าแผนปฏิบัติการให้
ได้เปรียบคู่แข่งขันเพื่อที่จะสามารถน าไปด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมายทั้งหมดขององค์กรได้ 

 
6.2 กระบวนกำรของกลยุทธ์ 

ลุกซ์ ริชาร์ด (2553: 13) ได้กล่าวไว้ว่า แนวทางที่เป็นกระบวนการต้องเริ่มต้นด้วย
การก าหนดกลยุทธ์ การก าหนดกลยุทธ์มักเริ่มจากการวิจัยอย่างมีหลักการ และการวิเคราะห์เชิงลึก
ร่วมกับกระบวนการ ซึ่งผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้ตัดสิน เพ่ือก าหนดประเด็นส าคัญที่องค์การต้องการ
จัดการให้บรรลุผลส าเร็จในระยะยาว องค์กรต้องจัดท าแผนปฏิบัติการที่ตอบสนองต่อประเด็นส าคัญ
องค์กร เมื่อจัดท าแผนปฏิบัติการเรียบร้อยแล้ว ต่อไปคือขยายความวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ 
(strategic bjectives) และเป้าหมายที่เป็นทิศทางต่อไป  

การก าหนดกลยุทธ์นี้ต้องพิจารณาจากพันธกิจและเป้าหมายขององค์กรรวมทั้งการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์ และการแปลงกลยุทธ์
ไปสู่การปฏิบัติ จัดท าเป็นกระบวนการในลักษณะของชุดกิจกรรมที่การแปรสภาพปัจจัยน าเข้า 
(input) ไปสู่ผลลัพธ์ (outputs) กระบวนการดังกล่าว ปรากฏดังตามภาพประกอบ 5   
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ภาพประกอบ 5 กระบวนการของกลยุทธ์ 
ที่มา : (ลุกซ์ ริชาร์ด, 2553 : 14) 

ในการก าหนดกลยุทธ์ ต้องใช้เวลาและการสื่อสาร 2 ทาง ระหว่างผู้บริหารระดับสูง และ
หน่วยงานระดับปฏิบัติการต่างๆ (operating units) เพ่ือให้ทุกฝ่ายได้ตรวจสอบ ปรึกษาหารือและ
กลั่นกรองแผน ซึ่งก็คือ จะท าให้เกิดเป็นกระบวนการวางแผนงานที่ต่อเนื่องในทุกภาคส่วนขององค์กร 
ซึ่งการมีส่วนร่วมของฝ่ายระดับปฏิบัติการนี้ มีความส าคัญต่อกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ 
(strategic planning) เป็นอย่างมาก เนื่องจากหน่วยงานระดับปฏิบัติการจะมีความรู้และความเข้าใจ
ในสมรรถนะของตนเอง นอกจากนี้จะท าให้เกิดการยอมรับ และให้ความร่วมมือในการน าแผนที่มี
ส่วนรวมจัดท าไปปฏิบัติ ซึ่งการจัดท าแผนร่วมกันระหว่างผู้บริหารระดับสูง และผู้น าของหน่วยงาน
ระดับปฏิบัติการต่างๆ ท าให้มั่นใจไว้ได้ว่ากลยุทธ์ระดับองค์การและระดับหน่วยปฏิบัติการจะมีความ
สอดคล้องกัน และประสานกันได้อย่างลงตัว รวมทั้งสามารถแปลงไปสู่การปฏิบัติได้เป็นผลส าเร็จ    
ซ่ึงลุกซ์ ริชาร์ด (2553: 24) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์ (Strategy) นั้นเริ่มต้นด้วยเป้าหมายซึ่งเป็นผลมาจาก
ปรัชญา วิสัยทัศน์ พันธกิจ ขององค์กร แต่การก าหนดเป้าหมายและก าหนดกลยุทธ์ จ าเป็นต้องมีการ
ส ารวจและท าการประเมินสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กรด้วย ทั้งนี้เพ่ือการน ามา
ประกอบการวิเคราะห์ร่วมกัน ซึ่งกระบวนการประเมินสภาพทั้งภายในและภายนอก ท าให้เกิด
ทางเลือกของ กลยุทธ์หลายๆ อย่างให้แก่องค์กร นักวางแผนกลยุทธ์จึงเรียกกระบวนการดังกล่าวว่า
การวิเคราะห์ SWOT ซึ่งมาจากการผสมอักษรแรกของแต่ละค า ดังนี้ 

S (Strengths) หมายถึง จุดแข็ง เป็นสมรรถนะที่ท าให้องค์กรสามารถปฏิบัติงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์กรจะต้องใช้ประโยชน์สูงสุดจากสมรรถนะเหล่านี้ 

พันธกิจ 

เป้าหมาย 

การก าหนดกลยุทธ์ 

การวัดผล                
การปฏิบัติงาน 

กลวิธีในการด าเนิน
กลยุทธ์ 

สภาพแวดล้อม
ภายนอก                 

สภาพแวดล้อม
ภายใน 
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W (Weaknesses) หมายถึง จุดอ่อน เป็นลักษณะที่เป็นอุปสรรคต่อการปฏิบัติงาน
ขององค์กร ซึ่งองค์กรจะต้องค้นหาสิ่งที่เป็นจุดอ่อนให้พบ เพ่ือหาโอกาสในการปรับปรุงแก้ไข 

O (Opportunities) หมายถึง โอกาส เป็นแนวโน้ม พลังขับเคลื่อน เหตุการณ์และ
แนวคิดต่างๆ ที่องค์กรสามารถน ามาใช้สนับสนุนการปฏิบัติงานขององค์กร 

T (Threats) หมายถึง ภัยคุกคาม เป็นเหตุการณ์หรือแรงกดดันที่อาจเกิดขึ้นได้ ซึ่ง
อยู่นอกเหนือการควบคุม องค์กรจ าเป็นต้องวางแผนรับมือ หรือตัดสินใจด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
เพ่ือบรรเทาความรุนแรงที่อาจเกิดข้ึนกับองค์กร 

การพิจารณาปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกนี้ มีความส าคัญอย่างยิ่ง 
เนื่องจากสภาพแวดล้อมเหล่านั้น อธิบายถึงบริบทที่องค์กรนั้นก าลังด าเนินงานและประสบอยู่ ซึ่งจะ
สามารถก าหนดวิสัยทัศน์ได้ด ี

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพประกอบ 6 การวิเคราะห์สภาพภายนอกและภายใน 

ที่มา : (ลุกซ์ ริชาร์ด, 2553: 25) 

ขจรวุฒิ น าศิริกุล (2553: 27-62) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการวางแผนกลยุทธ์และ
น าไปสู่การปฏิบัติมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 : การก าหนดทิศทางหลักขององค์การ (Defining 
Corporate Main Direction) ขั้นตอนที่ 2 : การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Analysis)  
ขั้นตอนที่ 3 : การก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Formulation) ขั้นตอนที่ 4 : การน ากลยุทธ์ไปสู่การ

กำรวิเครำะห์สภำพภำยนอก 
- ลูกค้า 
- ข้อจ ากัดด้านราคา 
- คู่แข่ง 
- การกระจายสินค้า 
- เทคโนโลย ี
- เศรษฐศาสตรม์หภาค 
- กฎระเบียบ 
- แนวโน้มวิถีการท างาน 
- อุบัติภัยครั้งใหญ ่
- คู่ค้า 
- พันธมิตรที่มีศักยภาพ 

 
ภำวะคุกคำมและโอกำส 

กำรวิเครำะห์สภำพภำยใน 
- ผลการปฏิบตัิงานในปัจจุบัน 
- พลังของแบรนด์ 
- โครงสร้างของต้นทุน 
- การวิเคราะห์พัฒนาการของ

สินค้า 
- การวิจัยและการพัฒนาท่ี

พร้อมใช้งาน 
- ความเป็นหนึ่งในวิทยาการ 
- ทักษะของบุคลากร 
- วัฒนธรรมขององค์การ 

 
 
จุดแข็งและจุดอ่อน 

เป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจง 

การก าหนด
กลยุทธ์ 
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ปฏิบัติ  (Strategy Execution) และขั้นตอนที่  5 : การประเมินและควบคุมกลยุทธ์ (Strategy 
Evaluation and Control) ซึ่งในแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียด ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 : การก าหนดทิศทางหลักขององค์การ (Defining Corporate Main 
Direction)  ทิศทางหลักขององค์กร เป็นสิ่งที่ส าคัญที่ทุกองค์กรจะต้องมี  การก าหนดให้ชัดเจนก่อน   
ที่จะวางแผนกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพได้ เนื่องจากบุคลากรในองค์กรทุกระดับจะต้องช่วยกันท างาน
ให้เป็นไปตามทิศทางหลักขององค์กร ดังนั้น ถ้าองค์กรสามารถก าหนดทิศทางหลักขององค์กรได้      
ก็จะเป็นการง่ายส าหรับบุคลากรในองค์กรที่จะด าเนินไปข้างหน้าอย่างถูกต้อง เครื่องมือในการก าหนด
ทิศทางหลักขององค์กรประกอบด้วย 4 ชนิด คือ วิสัยทัศน์ (Vision) ภารกิจหรือพันธกิจ (Mission) 
วัตถุประสงค์ (Objectives) ปรัชญา (Philosophy) หรือค่านิยมร่วม ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

วิสัยทัศน์ (Vision) วิสัยทัศน์แปลมาจากค าว่า Vision ในภาษาอังกฤษ ซึ่งเกิด
จากค าสองค ามารวมกันได้แก่ ค าว่า “วิสัย” รวมกับค าว่า “ทัศน์” พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน 
พ.ศ. 2542 ให้ค าแปลค าว่า “ทัศน์” ว่าเป็นภาพหรือสิ่ งที่ เห็น  ส่วนค าว่า “วิสัย” แปลว่า 
ความสามารถหรือขอบเขต ดังนั้น เมื่อเอาสองค ามารวมกัน ค าว่า “วิสัยทัศน์” คือ ภาพในอนาคตของ
องค์กรที่ผู้บริหารมีความมั่นใจว่าจะสามารถท าให้หรือเป็นไปได้ เป็นสิ่งที่บอกให้บุคลากรทั้งหมด    
ในองค์กรทราบว่า ในอนาคต องค์กรอยากจะเป็นอะไร วิสัยทัศน์เป็นสิ่งที่ยังไม่เกิดขึ้น ดังนั้น ผู้บริหาร
จะต้องใช้ความสามารถในการจิตนาการถึงสิ่งที่องค์กรอยากจะเป็นในอนาคต วิสัยทัศน์จะเป็น
ตัวก าหนดเป้าหมายในอนาคตที่องค์กรจะมุ่งไป ซึ่งควรเป็นสิ่งที่สามารถบรรลุได้ 

พันธกิจ (Mission) ค าว่า Mission ในภาษาอังกฤษ แปลเป็นไทยว่า ภารกิจ 
หรือ พันธกิจ ซึ่งเกิดจากค าสองค ามารวมกัน ได้แก่ ค าว่า “ภาระ” หรือ “พันธะ” รวมกับค าว่า “กิจ” 
นั่นเอง ค าว่า “กิจ” แปลว่า ธุระ หรือ งาน หรือ สิ่งที่ต้องท า ส่วนค าว่า “ภาระ” หรือ “พันธะ” 
แปลว่า หน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบ หรือ ข้อผูกมัด หรือ ข้อผูกพัน ดังนั้น เมื่อเอาสองค ามารวมกัน ค าว่า 
ภารกิจ หรือ พันธะ คือ งานหรือสิ่งที่ต้องท า ซึ่งเป็นหน้าที่ผูกมัดองค์กร หรืออาจกล่าวว่า ภารกิจหรือ
พันธกิจเป็นงานหรือสิ่งที่ต้องท าเพ่ือให้องค์กรสามารถบรรลุวิสัยทัศน์ที่ก าหนดไว้นั่นเอง  

วัตถุประสงค์  (Objectives) ค าว่า “วัตถุประสงค์” แปลมาจากค าว่า 
Objectives ในภาษาอังกฤษ ซึ่งเกิดจากค าสองค ามารวมกัน ได้แก่ ค าว่า “วัตถุ” รวมกับค าว่า 
“ประสงค์” ค าว่า “ประสงค์” แปลว่า ต้องการ หรือ อยากได้ ส่วนค าว่า “วัตถุ” แปลว่า สิ่งของ หรือ 
ของแข็ง หรือ สิ่งที่จับต้องได้ ดังนั้น เมื่อน ามารวมกัน แปลได้ว่า สิ่งที่ต้องการที่สามารถจับต้องได้    
สิ่งที่ต้องการในที่นี้ คือ วิสัยทัศน์ กับ ภารกิจ ส่วนสิ่งที่จับต้องได้ คือความสามารถที่จะวัดได้นั่นเอง 
ดังนั้น วัตถุประสงค์มีไว้เพ่ือเป็นการแปลงวิสัยทัศน์และภารกิจให้เป็นเป้าหมายในการด าเนินงาน     
ที่เจาะจง ซึ่งเป็นการช่วยส่งเสริมองค์กรให้ทุ่มเทกับการด าเนินงานเพ่ือให้บรรลุผลประกอบการ 
วัตถุประสงค์ที่ดีจะต้องถูกก าหนดไว้ให้เป็นปริมาณหรือจ านวน ซึ่งต้องสามารถวัดได้ พร้อมกับระบุ
ระยะเวลาที่จะต้องการบรรลุไว้อย่างชัดเจน จึงจะเป็นการสร้างเกณฑ์ในการติดตามผลการด าเนินงาน
อีกด้วย 

ปรัชญา (Philosophy) หลังจากที่ผู้บริหารก าหนด วิสัยทัศน์ ภารกิจ และ
วัตถุประสงค์แล้ว ก่อนที่จะก าหนดกลยุทธ์ต่อมา ผู้บริหารควรจะก าหนด ปรัชญา หรือค่านิยมร่วมใน
การด าเนินธุรกิจก่อนเพ่ือใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา เพ่ือด าเนินงานตามวิสัยทัศน์ ภารกิจ
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วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ ปรัชญาหรือค่านิยมร่วมในการด าเนินธุรกิจ คือ คุณค่า ความเชื่อ ลักษณะ 
วิธีการด าเนินงาน ซึ่งผู้บริหารเห็นว่าควรจะใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดและด าเนิน งานตามกลยุทธ์
เพ่ือให้บรรลุวิสัยทัศน์ขององค์กร พร้อมกับเป็นเกณฑ์ในการปฏิบัติตัวของบุคลากรทั้งหมดในองค์กร
ด้วย 

ขั้นตอนที่ 2 : การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Analysis) เมื่อองค์ได้
ก าหนดทิศทางหลักขององค์กรแล้ว องค์กรก็พร้อมที่จะก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้การด าเนินงานบรรลุตาม
ทิศทางหลักขององค์กรที่ก าหนดไว้ แต่ก่อนที่องค์กรจะก าหนดกลยุทธ์ได้ องค์กรจะต้องมีข้อมูล
ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์เป็นการวิเคราะห์
เพ่ือให้เข้าใจถึงสภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการด าเนินงานขององค์กรว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร 
และอาจมีการเปลี่ยนแปลงในอนาคตอย่างไร ถ้าองค์กรปราศจากความเข้าใจการวิเคราะห์สิ่งนี้ จะท า
ให้การวางแผนกลยุทธ์มีความยากล าบากมาก การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์จะช่วยให้ผู้บริหาร
เข้าใจถึงสภาวะแวดล้อมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร พร้อมกับสถานการณ์และปัจจัยต่างๆ ที่อาจมี
ผลกระทบต่อการด าเนินงานขององค์กรในปัจจุบันและอนาคต การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์
สามารถแบ่งออกได้เป็นสองระดับ คือ การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร (External 
Environment Analysis) กับการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร ( Internal Environment 
Analysis)  

การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร (External Environment 
Analysis) การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กรเป็นการวิเคราะห์เพ่ือหาข้อมูลภายนอก
องค์กรเพ่ือช่วยให้การวางกลยุทธ์ ข้อมูลที่ส าคัญที่ผู้บริหารจะต้องไปจากการวิเคราะห์ภายนอก      
คือ โอกาส (Opportunity) กับอุปสรรค (Threat) ซึ่งคือปัจจัยเชิงกลยุทธ์ภายนอก (Strategic 
Factors) Hill et al., (2007) ได้ให้ค าจ ากัดความของโอกาสและอุปสรรค์ ไว้ว่า โอกาสก็คือ
สภาวการณ์หรือสภาพที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมภายนอกขององค์กร ซึ่งถ้าองค์การสามารถแสวงหา
ผลประโยชน์ได้ก็จะช่วยให้องค์กรได้มาซึ่งความสามารถในการแข่งขันเชิงกลยุทธ์ ส่วนอุปสรรคก็คือ
สภาวการณ์หรือสภาพที่เกิดขึ้นในสภาวะแวดล้อมภายนอกขององค์กร ซึ่งอาจขัดขวางความพยายาม
ขององค์กรที่จะได้มาซึ่งความสามารถในการแข่งขันเชิงกลยุทธ์ 

การวิ เคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร ( Internal Environment 
Analysis) การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในองค์กรเป็นการวิเคราะห์เพ่ือหาข้อมูลในส่วนของตัว
องค์กรเพ่ือช่วยในการก าหนดกลยุทธ์ ข้อมูลที่ส าคัญที่ผู้บริหารจะต้องได้จากการวิเคราะห์ภายใน คือ 
จุดแข็ง (Strengths) กับจุดอ่อน (Weaknesses) ขององค์กร ซึ่งก็คือปัจจัยเชิงกลยุทธ์ภายใน 
(Strategic Factors) Hill., et al. (2007) ได้ให้ค าจ ากัดความของจุดแข็งกับจุดอ่อน กล่าวว่าจุดแข็ง 
ก็คือ สิ่งที่องค์กรเก่งในการท าหรือปฏิบัติหรือคุณสมบัติที่องค์กรมีซึ่งส่งเสริมให้องค์กรมีความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน ส่วนจุดอ่อนหรือาจเรียกว่าเป็นข้อบกพร่องเชิงการแข่งขันก็คือสิ่งที่องค์กรขาด 
บกพร่อง หรือเป็นสิ่งที่องค์กรท าได้ไม่ดี เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง หรือเป็นสภาพการณ์ที่ท าให้องค์กร
เสียเปรียบในการแข่งขัน  

ขั้นตอนที่ 3 : การก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Formulation) เมื่อองค์กรได้ท า
การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์แล้ว องค์กรก็พร้อมที่จะท าการก าหนดกลยุทธ์ต่อไป การก าหนด   
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กลยุทธ์เป็นการน าผลลัพธ์ที่ได้จากการก าหนดทิศทางหลักขององค์กรและการวิเคราะห์สภาวะ
แวดล้อมภายนอกและสภาวะแวดล้อมภายในองค์กรมาเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกต่างๆ 
(Alternative Strategies) พร้อมกับต้องมีการพิจารณาคัดเลือกกลยุทธ์ทางเลือกเหล่านี้ ว่ากลยุทธ์ใด
ที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ขององค์กรในปัจจุบันมากท่ีสุด โดยน าเอาปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ได้จาก
การวิเคราะห์เพ่ือมาก าหนดกลยุทธ์ ซึ่งก็คือ โอกาส อุปสรรค จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรมาใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์นั่นเอง 

ขั้นตอนที่ 4 : การน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ (Strategy Execution) เมื่อผู้บริหาร
ได้ก าหนดแผนกลยุทธ์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว สิ่งที่จะต้องท าต่อมาก็คือ กาน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติให้
เกิดผล ซึ่งจะท าได้โดยการแปลงกลยุทธ์แต่ละอันให้อยู่ในรูปของแผนการด าเนินงาน (Operation 
Plan) และแผนปฏิบัติการ (Action Plan) 

ขั้นตอนที่ 5 : การประเมินและควบคุมกลยุทธ์ (Strategy Evaluation and 
Control) เมื่อองค์กรได้น ากลยุทธ์ไปปฏิบัติตามแผนกลยุทธ์แล้ว ขั้นตอนสุดท้ายก็คือต้องมีการ
ประเมินและควบคุมกลยุทธ์ เพ่ือให้เป็นที่มั่นใจว่ากลยุทธ์นี้ใช้สามารถน าองค์กรไปบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ได้  

สรุปได้ว่า กระบวนการวางแผนกลยุทธ์และน าไปสู่การปฏิบัตินั้นควรมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
ขั้นตอนที่ 1 : การก าหนดทิศทางหลักขององค์การ (Defining Corporate Main Direction)  ขั้นตอน
ที่ 2 : การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ (Strategy Analysis) ขั้นตอนที่ 3 : การก าหนดกลยุทธ์ 
(Strategy Formulation) ขั้นตอนที่ 4 : การน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ (Strategy Execution) และ
ขั้นตอนที่ 5 : การประเมินและควบคุมกลยุทธ์ (Strategy Evaluation and Control) โดยในขั้นตอน
ของการก าหนดกลยุทธ์ควรที่จะท าการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร (External 
Environment Analysis) กับการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร ( Internal Environment 
Analysis) ไปด้วย 

6.3 กลยุทธ์ของแบรนด์  
ปฐมาพร เนตินันท์ (2548: 47-49) ได้สรุปกลยุทธ์ของแบรนด์ออกเป็น 3 กลยุทธ์

หลัก ดังนี้ 
กลยุทธ์ที่ 1 การใช้กระบวนการสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์โดยตัวมันเอง เนื่องจาก

กระบวนการสร้างแบรนด์ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ในตัวมันเองอยู่แล้ว กลยุทธ์ของการสร้างแบรนด์        
จึงสอดแทรกอยู่ในทุกขั้นตอนของกระบวนการสร้างแบรนด์ ดังนี้ 

1. การประเมินสถานการณ์ปัจจุบันของแบรนด์และกลุ่มเป้าหมายในอนาคต
ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า  (Assessing the Brand’s Current situation and Future Prospects)  คื อ
การศึกษาวิจัย ว่าผู้บริโภครับรู้แบรนด์อย่างไร ผู้บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมอย่างไรในการซื้อหรือ
ใช้สินค้า เพ่ือจะน าข้อมูลเหล่านั้นมาสร้างเป็นโอกาสในการพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคและสร้างแบรนด์ 
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2. การสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ (Differ-entiation) คือ การก าหนด
ต าแหน่ง (Brand positioning) เพ่ือท าให้แบรนด์มีความหมายที่แตกต่างจากแบรนด์ของคู่แข่งขันได้
ชัดเจนอย่างเป็นรูปธรรมยิ่งขึ้น 

3. การสร้างคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value Added) ซึ่งเป็นวิธีการสร้าง
ความได้เปรียบของแบรนด์จากแบรนด์ของคู่แข่งด้วยการใช้อารมณ์ (Emotional Capital ) และ
ความรู้สึก (Emotional benefit) มาใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ 

4. การออกแบบแบรนด์ ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ชื่อของแบรนด์ 2) โลโก้ 
(Logo) 3) สโลแกน (Slogan Tagline) ที่มีความแตกต่าง โดดเด่น ดึงดูดใจ สามารถน าไปปรับใช้ได้
ง่าย จดจ าได้ง่ายไม่มีข้อจ ากัดทางด้านกาลเวลา ท าให้เห็นถึงความแตกต่างของแบรนด์ และแสดง
ประโยชน์ของแบรนด์ 4) เรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand story) เช่น ต านานการเกิดขึ้นของแบรนด์ 
ที่สร้างความรู้สึกเชิงบวก สร้างความประทับใจให้กับกลุ่มเป้าหมายท าให้แบรนด์สัมผัสจับต้องกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น  

กลยุทธ์ที่ 2 การใช้สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication : IMC) เป็นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ ซึ่งใช้ความต่อเนื่องเป็นระยะเวลายาวนาน
ท าการสื่อสารเพ่ือให้แบรนด์ก็มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันท าให้สารต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการ
สร้างแบรนด์ถูกถ่ายทอดไปสู่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Perception)     
แบรนด์เกิดความหมาย และอยู่ในใจของผู้บริโภคโดยการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดส าหรับ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะถูกก าหนดขึ้นโดยพิจารณาความเหมาะสมของสินค้าและ
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ตลอดจนนิสัยในการเปิดรับต่อสื่อของผู้บริโภคเป้าหมาย จึงเป็นการ
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆ ชนิดอย่างมีจุดมุ่งหมายมากกว่าการเลือกเฉพาะเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดอย่างใดอย่างหนึ่ง  

กลยุทธ์ที่ 3 การใช้การสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภคเป็นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ มีรายละเอียดดังนี้ 

1. การท าให้แบรนด์มีความสัมพันธ์ฉันท์เพ่ือน (Friendship) กับผู้บริโภค โดย
มีวิธีการสร้างบุคลิกแบรนด์ให้ผู้บริโภครู้สึกและรับรู้ได้ ถึงความเป็นมิตร เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์กัน
ในระยะยาวและเกิดความภักดีในแบรนด์ในที่สุด โดย การสร้างความตระหนักรู้ในแบรนด์ 
(Awareness) การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ (Information) ความเคารพนับถือ (Respect) 
ความเป็นเพ่ือนหรือเป็นมิตร (Friendship) ความไว้วางใจ (Trust) และความภักดีในแบรนด์ 
(Loyalty) 

2. การสร้างจุดติดต่อ (Brand Contact Point) ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้
สัมผัสอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ในทุกช่วงเวลาที่ได้ติดต่อกับแบรนด์ เนื่องจากทุกจุด
ติดต่อของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็นพนักงานขาย พนักงานขององค์กร       
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อมวลชน การจัดกิจกรรม หรือการใช้สื่ออ่ืนๆ ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน    
เป็นสื่อกลางในการส่งสารที่แบรนด์สร้างข้ึนไปให้ผู้บริโภคท้ังสิ้น  
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วิศปัตย์ ชัยช่วย (2553: 54) ได้สรุปเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ออกเป็น 2 ช่วง 
ออกเป็น 2 กลยุทธ์ ได้แก่ ช่วงแรกเป็นการก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ (Brand strategy) หรือแก่น
สารของแบรนด์ (Brand DNA, Bran Mantra, Brand Essence) ช่วงที่สองคือการแปลงกลยุทธ์สู่ 
การปฏิบัติ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ 
1 .1  ก า รก าห น ด ก ลุ่ ม เป้ า ห ม าย ข อ งแ บ รน ด์  (Target consumer 

identification ) คือการก าหนดว่าองค์กร หรือบริษัทจะท าอะไรในขอบเขตขนาดไหน และท าไปเพ่ือ
ใคร โดยควรจะมีการวิเคราะห์ SWOT เพ่ือศึกษาหาจุดอ่อน จุดแข็งของตนเอง ตลอดจนโอกาสและ
อุปสรรคจากภายนอก และท าการวิเคราะห์ผู้บริโภคในเชิงลึก (consumer Analysis) ว่าต้องการ
อะไร คาดหวังอะไรจากแบรนด์ 

1.2 ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) คือ เป้าหมายเชิงนโยบาย
ของแบรนด์ เป็นการก าหนดว่า ความพยายามในการสร้างแบรนด์นั้นเพื่ออะไร อยากจะมีชื่อเสียงแบบ
ใดในอนาคต อยากให้มีคนกล่าวขวัญถึงในฐานะถึงแบรนด์นั้นอย่างไร เช่น ‘Disney’ ต้องการให้คน
กล่าวขวัญถึงในฐานะผู้เนรมิตรความฝันให้เป็นความจริง การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ต้องเกิดจาก
ความเห็นพ้องต้องกัน หรือเป็นไปในทิศทางเดียวกันของทั้งฝ่ายบริหารและฝ่ายปฏิบัติการ 

1.3 การก าหนดจุดยืนหรือการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Band positioning) 
คือการก าหนดว่าอะไรคือ จุดยืนที่เราจะใช้ในการสร้างชื่อเสียง มักจะเริ่มมาจากความเชื่อ (Belief) 
หรือ คุณค่า (Value) ที่จะยึดถือจากสิ่งที่มีอยู่บ้างแล้ว สามารถท าได้จริงในระยะยาว สอดคล้องกับ
ขอบข่ายของธุรกิจ ส่งเสริมวิสัยทัศน์ของแบรนด์ โดยการก าหนดจุดยืนที่ชัดเจนจะท าให้แนวทางการ
สร้างแบรนด์ไม่สับสน 

1.4 ก าหนดคุณสมบัติแบรนด์ (Brand attribute) โดยควรประกอบไปด้วย
คุณสมบัติ 3 ประการ คือ สร้างอรรถประโยชน์ได้ (Functional attribute) สร้างอรรถรสคุณค่า
ความรู้สึกต่อกลุ่มเป้าหมาย (Emotional attribute) และสร้างอัตลักษณ์ให้มีความแตกต่างโดด
ชัดเจน (Identity attribute) 

1.5 ก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise) คือ การก าหนดว่าทุก
ครั้งที่ผู้บริโภคเข้า มาสัมผัสกับแบรนด์แล้วจะได้รับคุณค่าอย่างใดอย่างหนึ่งแน่นอน เช่น การที่ 
“Disney” ก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ว่า “Making family happy” ก็ต้องท าให้ได้เช่นนั้นจริงๆ 

1.6 การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) คือการก าหนด
แนวทาง และรูปแบบการสื่อสารของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นตราสัญลักษณ์ สโลแกน สี และอ่ืนๆ เป็นต้น 

2. การแปลงกลยุทธ์สู่การปฏิบัติ 
2.1 ปฏิบัติการภายในองค์กร (Internal branding) คือการน า กลยุทธ์ของ

แบรนด์มาถ่ายทอดให้เกิดพฤติกรรม ด้วยการน าเอาคุณสมบัติของแบรนด์มาพัฒนาให้เป็นส่วนหนึ่ง
ของวัฒนธรรมองค์กร โดยมุ่งเน้นที่การพัฒนาคนในองค์กรให้มีวัฒนธรรมการบริการ (Service 
culture) และเป็นตัวแทนแบรนด์ (Brand ambassador) เพ่ือสร้างชื่อเสียงของแบรนด์โดยผ่าน
ประสบการณ์ท่ีดีของผู้ที่เข้ามาสัมผัสกับคนของแบรนด์ 
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2.2 ปฏิบัติการภายนอกองค์กร (External branding) เป็นเรื่องของการน า
กลยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอดให้เกิดเป็นแผนการตลาด เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand 
awareness) สร้างความชอบเจาะจงของแบรนด์ (Brand preference) และสร้างความภักดีต่อ     
แบรนด์ (Brand loyalty) โดยใช้วิธีต่างๆเช่นIMC (Integrated Marketing Communication) CRM 
(Customer relationship management) หรือ CSR (Corporate Social Responsibility) เป็นต้น 

สรุป กลยุทธ์ของแบรนด์ที่ผู้วิจัยจะน ามาใช้ในการวิจัยนี้ คือกลยุทธ์ของ      
แบรนด์ ที่เป็นทฤษฎีของวิศปัตย์ ชัยช่วย มาศึกษาในการวิจัย เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยที่เน้นศึกษาเพ่ือสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ทั้งนี้  
งานวิจัยนี้จะไม่ลงไปถึงการแปลงกลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ ซึ่งทฤษฎีการสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์          
ทีว่ิศปัตย์ ชัยช่วย (2553: 56) ได้กล่าวไว้นั้น จะต้องเริ่มจากการส ารวจสภาพปัจจุบันของห้องสมุด ว่า
ผู้ใช้มีความความหวัง (Expectation) และความรู้สึก (Perception) ต่อห้องสมุดอย่างไร รวมทั้งท า
วิจัยภาพลักษณ์ห้องสมุดของผู้ใช้บริการเชิงลึก (Consumer inside) และท าวิเคราะห์ SWOT รวม
ด้วย เพ่ือน ามาก าหนดขอบข่ายการด าเนินงานของห้องสมุด โดยมีรายละเอียดการสร้างกลยุทธ์ของ
แบรนด์อยู่  6 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ (Target consumer 
identification) 2) ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์  (Brand vision) ซึ่ งจ าเป็นต้องชัดเจน และ
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของมหาวิทยาลัย 3) การก าหนดจุดยืนหรือการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Band 
positioning) ซึ่งห้องสมุดต้องทบทวนจุดยืน หรือต าแหน่งให้ชัดเจนว่าห้องสมุดจะยืน ณ จุดใด ของ
มหาวิทยาลัยที่แตกต่างจากหน่วยงานอ่ืน 4) ก าหนดคุณสมบัติแบรนด์ (Brand attribute) ซึ่งต้องสั้น 
จดจ าง่ายและน าไปสู่การปฏิบัติได้จริง 5) ก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise) คือ
ห้องสมุดจะต้องสร้างความเชื่อมั่นหรือสัญญาว่าเมื่อผู้ใช้ได้เข้ามาสัมผัสกับห้องสมุดแล้ว จะต้องได้รับ
สิ่งใดแน่นอน และ 6) การสร้างระบบเอกลักษณ์ของ แบรนด์ (Brand identity) ที่ต้องถูกก าหนด
ภายใต้อัตลักษณ์ของแบรนด์มหาวิทยาลัย 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและควำมต้องกำรผู้ใช้บริกำรสำรสนเทศ 
1. ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้ใช้บริกำร  

ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้บริการ สุวรรณ อภัยวงศ์ (2542: 140) ได้กล่าวไว้ว่า
การศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการมีวิธีการเดียวกับการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นแล้ว การ
ตีความหมายของผู้ใช้บริการจึงคล้ายคลึงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งมีผู้ให้ค าจ ากัดความและ
ความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ  (2550: 18) ได้ ให้ ความหมาย พฤติกรรมผู้บ ริ โภคไว้ ว่ า 
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการ
ของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนาและวีนัส อัศวสิทธิถาวร  (2550: 5) ได้ให้ความหมาย
พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษากระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคแต่ละคนว่าจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อะไร (What) ท าไมจึงซื้อ (Why) และ
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สมมุติว่าจะถ้าจะซื้อจะซื้อสินค้าที่ไหน (Where) เมื่อไร (When) อย่างไร (How) ซื้อบ่อยแค่ไหน 
(How Often) และซื้อจากใคร (who ) จึงเหมาะสมและสร้างความพอใจในการซื้อให้แก่ตนมากที่สุด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 13) การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ
โดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน 
และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 

ธงชัย สันติวงษ์ (2550: 6) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า การกระท าของ
บุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนที่เหลือของสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตนเอง 

สรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลที่ท าการค้นหา การซื้อ 
การใช้ การประเมินผลและค่าใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการได้ 
หรือในความหมายของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ คือ การที่บุคคลที่มีความคาดหวังที่จะใช้สารสนเทศ
และต้องการใช้สารสนเทศและบริการ ที่สามารถตอบสนองความต้องการได้  

2. กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งเป็นบุคคล 

กลุ่ม หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการหรือพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ 
แนวคิดหรือประสบการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ นักการตลาดจ าเป็นต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
กลุ่มผู้ใช้ เพ่ือเลือกตลาดเป้าหมายและวางแผนจัดโปรแกรมการตลาดให้ตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมายนั้นได้อย่างเหมาะสม ซึ่งค าถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบด้วย WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพ่ือค้นหา
ค าตอบ  7  ป ระการ  ห รือ  7 Os ซึ่ งป ระกอบ ด้ วย  OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, 
ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS & OPERATION ตามตารางประกอบที่ 1  
 
ตารางที่ 1 ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H และ 7Os 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ (7os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย 
 (Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1) ประชาศาสตร์ 2) ภูมิศาสตร์ 
3) จิตวิทยาและจิตวิเคราะห์  
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์ทางการตลาด (4P) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและ
การส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 
 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็ คือ ต้องการ
คุณสมบัติหรือ 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies) 
1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
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ตารางที่ 1 (ต่อ)   

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ (7os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ

ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน 

2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการบริการ
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน ประกอบด้วยความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ์ 
 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้บริการ
ซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึ่งต้องการศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ซื้อคือ 1) ปัจจัยภายในหรือ
ปัจจัยทางจิตวิทยา 2) ปัจจัย
ทางสังคมและวัฒนธรรม 3) 
ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ 
1) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Product strategies) 
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Product strategies) ประกอบด้วย 
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย
และการประชาสัมพันธ์ 
3) กลยุทธ์ทางด้านราคา (Price 
strategies) 
 

4. ใครมีส่วนรวมใน
การตัดสินใจ 
(Who participates 
in the buy?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย    
1) ผู้ริเริ่ม 2) ผู้มีอิทธิพล          
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 4) ผู้ซื้อ 5) ผู้ใช้ 
 

กลยุทธ์ใช้มากคือกลยุทธ์การโฆษณา
และกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันส าคัญต่างๆ 
 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน
การซื้อ 
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ตารางที่ 1 (ต่อ)   

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ (7os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางที่บริโภคไปท าการซื้อ 
เช่น ห้างสรรพสินค้าร้านขาย 
ของช า และอ่ืนๆ 
 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะเข้าสู่คนอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย                         
(1) การรับรู้ปัญหา                   
(2) การค้นหาข้อมูล                
(3) การประเมินผลทางเลือก       
(4) ตัดสินใจซื้อ                      
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยการ
โฆษราขายโดยใช้พนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสาร และ
การประชาสัมพันธ์ตลาดทางตรง และ
จะก าหนดวัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 34) 

ซึ่งจากตารางดังกล่าวข้างต้น สามารถอธิบายเป็นข้อค าถามที่ต้องการทราบดังนี้ 
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามที่ต้องการ

ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์และ
พฤติกรรมศาสตร์ 

ผู้บริโภคซื้ออะไร(What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค์การซื้อ สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์คือคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงวัตถุประสงค์ของผู้ซื้อ ผู้บริโภคซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายและทาง
จิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมและปัจจัยเฉพาะบุคคล 

ใครมีส่วนรวมในการตัดสินใจ (Who participates in the buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินซื้อประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล   
ผู้ตัดสินใจซื้อผู้ซื้อและผู้ใช้ 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ ของผู้บริโภค เช่น เดือนใด ช่วงฤดูใด ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด  

ผู้บริโภคซื้อที่ ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงช่องทาง หรือแหล่ง ที่ผู้บริโภคไปซื้อ 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ หรือกระบวนการซื้อ ประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล      
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจและความรู้สึกภายหลังการซื้อ  



 

 

 34 
 

3. กำรศึกษำพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรสำรสนเทศ  
สุวรรณ อภัยวงศ์ (2542: 140) ได้กล่าวไว้ว่า การวางแผนการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการสารสนเทศเพ่ือให้เข้าใจว่าบริการสารสนเทศเพ่ือให้เข้าใจบริการสารสนเทศ
ประเภทใดเป็นที่ต้องการของใครบ้าง เหตุผลและแรงจูงใจ รสนิยม และทัศนคติของผู้ใช้ที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมาย การศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการมีวิธีการเดียวกับการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
รายละเอียด ดังนี้ 

3.1 ขั้นตอนที่ผู้ใช้บริการสารสนเทศตัดสินใจ เป็นขั้นตอนที่ผู้ใช้จะตัดสินใจว่า จะใช้
บริการหรือไม่ ปัจจัยต่างๆ ที่มีผลการตัดสินใจใช้บริการสารสนเทศอาจขึ้นอยู่กับสิ่งต่างๆ เหล่านี้ 
ได้แก่ ความต้องการ ความสนใจ คุณภาพ ความเร็ว ความสะดวกรูปแบบ การค้นคืน และเนื้อหาของ
สารสนเทศ ผู้ใช้แต่ละคนมีขั้นตอนและเหตุผลในการใช้แตกต่างกันไป ผู้ใช้บริการต้องจ าแนกว่า       
แต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมในการตัดสินใจอย่างไร จึงมุ่งเสนอสารสนเทศและบริการให้สนองความต้องการ
ของผู้ใช้แต่ละกลุ่ม การตัดสินใจใช้สารสนเทศและบริการขึ้นอยู่กับแรงจูงใจ แรงจูงใจทางการตลาด
แยกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

3.1.1 แรงจูงใจที่มีเหตุผล ได้แก่ มีการจัดระบบที่ดีท าให้เข้าถึงสารสนเทศได้ง่าย 
มีสารสนเทศครบถ้วนและตรงกับความต้องการ บริการที่ตรงกับความต้องการ ราคาค่าบริการ เป็นต้น 

3.1.2 แรงจูงใจแบบใช้อารมณ์ ได้แก่ ความสะดวกสบายในการบริการต่างๆ 
ความ สะดวกสบายของอาคารสถานที่ เป็นต้น 

3.2 ความต้องการในการใช้บริการสารสนเทศ มีผลกระทบต่อการจัดบริการ
สารสนเทศ เพราะความต้องการเป็นสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อ หรือความต้องการสารสนเทศ 
หมายถึงเนื้อหา รูปแบบ เวลาและราคาของบริการสารสนเทศ งานบริการสารสนเทศมักจะกล่าวว่า
กิจกรรมต่างๆ ที่ได้วางแผนโดยค านึงถึงความต้องการของผู้ใช้โดยให้บริการใช้เกณฑ์ที่ตนก าหนดขึ้น 
ผลการวัดความต้องการด้วยเกณฑ์ของผู้ให้บริการ อาจแสดงให้เห็นความต้องการสารสนเทศในระดับ
ต่ า ซึ่งอาจเป็นผลเนื่องจากผู้ใช้บริการไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งสารสนเทศ และประโยชน์ของ
สารสนเทศอย่างเพียงพอ กลยุทธ์การตลาดในงานบริการสารสนเทศในปัจจุบันมุ่งศึกษาว่า  ผู้ใช้
กลุ่มเป้าหมายต้องการข้อมูลอะไร สาขาวิชาหรือเรื่องใด เป็นต้นว่า ข้อมูลสถิติการตลาดหรือข้อมู ล
สถิติวิชาการ ความต้องการน าสารสนเทศมาใช้ประโยชน์มีข้อจ ากัดเรื่องเวลาและรูปแบบอย่างไรบ้าง  
ส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการสารสนเทศต้องการสารสนเทศที่น าไปใช้ได้ทันที ผู้ให้บริการจ าเป็นต้องเสนอ    
ข้อวิจารณ์เบื้องต้น และให้ข้อมูลส าเร็จรูปประกอบกับข้อมูลเชิงชี้แนะ เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถตัดสินใจได้
ในเวลาอันรวดเร็ว หรืออาจต้องค้นคว้ารายละเอียดเพ่ิมเติม การทราบความต้องการสารสนเทศของ
ผู้ใช้แต่ละกลุ่มช่วยให้การวางแผนบริการสารสนเทศได้ตรงวัตถุประสงค์ ช่วยให้ทราบแนวทาง           
การปรับปรุงสารสนเทศและบริการ ตลอดจนสามารถก าหนดว่าเวลาใด ควรเสนอบริการใด แก่ผู้ใด
และควรก าหนดอัตราค่าบริการอย่างไร 

3.3 พฤติกรรมก่อนและหลังการใช้บริการสารสนเทศ การใช้การตลาดในงานบริการ
สารสนเทศเป็นงานที่ท้าทาย เปลี่ยนแปลงและก้าวไปข้างหน้าตลอดเวลา กลยุทธ์การตลาดเป็นงาน  
ที่ต้องวางแผนอยู่ เสมอ และมิใช่งานที่ท าครั้งเดียวเสร็จ การศึกษาพฤติกรรมของผู้ ใช้บริการ
สารสนเทศในระยะก่อนและระยะหลังการใช้บริการช่วยให้ทราบสาเหตุ แรงจูงใจและความพอใจของ
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ผู้ใช้สารสนเทศ การวางแผนการตลาดเริ่มจากการส ารวจว่า กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเคย
ใช้บริการมาก่อนหรือไม่ เคยใช้สารสนเทศประเภทใด และมีความพอใจเพียงใด ส าหรับกลุ่มผู้ใช้ราย
ใหม่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับสาเหตุที่เริ่มใช้สารสนเทศ ข้อมูลจากการส ารวจ ความพอใจและปัญหาในการ
ใช้บริการสารสนเทศที่น าเสนอให้แก่ผู้ใช้ เป็นแนวทางให้วางแผนได้ตรงกับความต้องการบริการ
ประเภทใดควรส่งเสริมและเพ่ิมปริมาณ การน าเสนอ และบริการใดสมควรปรับปรุงหรือยกเลิก 
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้บริการสารสนเทศมีประโยชน์มากโดยเฉพาะในการวางแผนปรับบริการ
สารสนเทศเพ่ือน าเสนอในรูปแบบใหม่โดยการท าสารสนเทศและบริการที่มีอยู่เดิม ดัดแปลงให้ดึงดูด
ความสนใจให้เหมาะสมกับความนิยมของผู้ใช้มากขึ้น 

3.4 อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจชื้อ ได้แก่ ความ
ต้องการแรงจูงใจ ทัศนคติและความสามารถในด้านการตลาดของผู้บริหาร หรืออาจกล่าวได้ว่า การที่
ผู้ใช้บริการสารสนเทศตัดสินใจใช้บริการนั่นย่อมมีสาเหตุหลายประการ อาจจะเนื่องมาจากความ
ต้องการส่วนตัว หรือความต้องการส าหรับใช้สารสนเทศเพ่ือประโยชน์ส่วนรวม ผู้ใช้บริการ ได้รับ
แรงจูงใจจากสภาพแวดล้อม ได้แก่ เกณฑ์ที่ใช้ตัดสินคุณภาพผลงาน ผู้ใช้บริการสารสนเทศทราบว่า
การใช้สารสนเทศ หมายถึง การตัดสินใจที่ถูกต้อง มีการอ้างเหตุผลและใช้ข้อมูลอย่างรอบคอบ 
ผู้ใช้บริการสารสนเทศอาจเห็นด้วยกับวิธีการที่ผู้ ให้บริการชี้แนะให้เห็นประโยชน์ และความ
สะดวกสบายในการค้นหาสารสนเทศด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

3.5 การวางแผนการตลาดในงานบริการสารสนเทศไม่ว่าจะเป็นการวางแผนเพ่ือเพ่ิม
ปริมาณการใช้สารสนเทศ หรือเพ่ือขายบริการสารสนเทศเชิงธุรกิจก็ตาม จ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัย
ต่างๆ โดยเฉพาะพฤติกรรมของผู้ใช้บริการสารสนเทศ ตัวแปรต่างๆ ที่เป็นสาเหตุให้ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจใช้สารสนเทศมากขึ้น หรือสาเหตุที่ท าให้ผู้ใช้บริการเบื่อหน่ายจนเลิกใช้บริการ ผู้ให้บริการ
สารสนเทศต้องศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้อย่างเป็นธรรมและปราศจากอคติจึงจะสามารถด าเนินแผนการ
ตลาด ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สรุป พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และการศึกษาความต้องการของผู้ใช้บริการสารสนเทศ 
ของสุวรรณ อภัยวงศ์ เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ 
โดยได้แบ่งหัวข้อการประยุกต์ใช้ครอบคลุม 7 หัวข้อ ได้แก่ 1) เหตุผลที่ใช้บริการ 2) ผู้ใช้บริการ
ต้องการอะไร 3) วัตถุประสงค์ของการเข้าใช้บริการ 4) การตัดสินใจเข้ารับบริการ 5) ช่วงเวลาการใช้
บริการ 6) ช่องทางการในการรับบริการ และ 7) ขั้นตอนในการตัดสินใจเข้ารับบริการ โดยแต่ละหัวข้อ
มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. เหตุผลที่ใช้บริการ หมายถึง เหตุผลส าคัญที่สุดที่ผู้ใช้บริการเลือกเข้าใช้บริการของ
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ซึ่งเป็นการตอบค าถามข้อที่ 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the market) โดยการเจาะจงเป้าหมายด้านประชากรศาสตร์ คือ ผู้ใช้บริการห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ คลอบคลุมภูมิศาสตร์อาณาเขตพ้ืนที่มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
และการใช้ค าถามเชิงจิตวิทยาและจิตวิเคราะห์ เพ่ือส ารวจพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เป็นค าถาม      
8 ด้าน ดังนี้ (1) อยู่ใกล้เดินทางสะดวก (2) มีทรัพยากรสารสนเทศครบถ้วนทันสมัย หลากหลาย    
และตรงกับความต้องการ (3) ความสะดวกสบายในการบริการต่างๆ (4) การตกแต่งภายใน 
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บรรยากาศผ่อนคลาย (5) มีการจัดระบบที่ดีท าให้เข้าถึงสารสนเทศได้ง่าย (6) บริการของพนักงาน   
มีความสุภาพ อ่อนน้อม มีความรู้ความสามารถน่าเชื่อถือ  (7) ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของ
ห้องสมุด (8) การประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมต่างๆ ของห้องสมุด 

2. ผู้ใช้บริการต้องการอะไร หมายถึง ความต้องการของผู้ใช้บริการที่ห้องสมุดมีให้
แตกต่างจากที่อ่ืน เป็นการตอบค าถามข้อที่ 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What dose consumer buy?) 
เป็นค าถาม 7 ด้าน ได้แก่ (1) ความต้องการด้านบริการ (2) ความต้องการด้านทรัพยากร (3) ความ
ต้องการด้านผู้ให้บริการ (4) ความต้องการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ (5) ความต้องการด้านสถานที่
และสภาพแวดล้อม (6) ความต้องการด้านประชาสัมพันธ์ และ (7) ความต้องการด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ  

3. วัตถุประสงค์ของการเข้าใช้บริการ หมายถึง วัตถุประสงค์ส าคัญที่ผู้ใช้บริการจะ
ตัดสินใจเข้ารับบริการจากห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นการตอบค าถามข้อที่ 3) ท าไม
ผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does consumer buy?) ใช้วิธีตั้งค าถาม 9 ค าถาม ดังนี้ (1) เมื่อต้องการอ่าน
หนังสือและสิ่งพิมพ์ต่างๆ ภายในห้องสมุด (2) เมื่อต้องการค้นคว้าสารสนเทศประกอบการท างาน ท า
รายงานหรือการบ้าน (3) เมื่อต้องการใช้บริการอินเทอร์เน็ต (4) เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ฟังเพลง ชม
ภาพยนตร์ (5) เพ่ือท ากิจกรรมต่างๆ ของห้องสมุด (6) เพื่อเตรียมการสอนและบรรยาย (7) เพ่ือเขียน
บทความ/เอกสาร/ต ารา (8) เพ่ือท าวิจัย และ (9) อ่ืนๆ  

4. การตัดสินใจเข้ารับบริการ หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจเข้ารับบริการของ
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ได้รับอิทธิพลจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อ          
การตัดสินใจเข้ารับบริการ เป็นการตอบค าถามข้อที่  4) ใครมีส่วนรวมในการตัดสินใจ  (Who 
participates in the buy?) ใช้วิธีการตั้งค าถาม 6 ค าถาม ดังนี้ (1) เพ่ือน (2) อาจารย์ (3) ผู้บริหาร    
(4) บุคลากรห้องสมุด (5) ไม่มี และ (6) อ่ืนๆ 

5. ช่วงเวลาการใช้บริการ หมายถึง โอกาสของผู้ใช้บริการในการเข้ารับบริการ
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นการตอบค าถามข้อที่ 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does 
the consumer buy?) โดยใช้วิธีการตั้งค าถาม 3 ค าถาม ดังนี้  (1) เวลา 08.30 น.– 6.30 น.          
วันจันทร์–ศุกร์ (2) เวลา 16.30 น.–19.30 น. วันจันทร์–ศุกร์ และ (3) เวลา 08.30 น.–16.30 น.      
วันเสาร์–อาทิตย ์

6. ช่องทางการในการรับบริการ หมายถึง ช่องทางที่ผู้ใช้บริการจะเข้ารับบริการของ
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นการตอบค าถามข้อที่ 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) โดยใช้วิธีการตั้งค าถาม 17 ค าถาม ดังนี้ (1) ท่านเข้าใช้บริการยืม-คืน
ทรัพยากรสารสนเทศ (2) ท่านเข้าใช้บริการ หนังสือพิมพ์วารสารและสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง (3) ท่านเข้าใช้
บริการสืบค้นทรัพยากรสารสนเทศออนไลน์ (OPAC) (4) ท่านเข้าใช้บริการทรัพยากรสารสนเทศ
อิเล็กทรอนิกส์ (5) ท่านเข้าใช้บริการเอกสาร ต าราทั่วไป (6) ท่านเข้าใช้บริการ Text Book (7) ท่าน
เข้าใช้บริการห้องอ้างอิง (8) ท่านเข้าใช้บริการห้องวิจัย (9) ท่านเข้าใช้บริการอินเทอร์เน็ต (10) ท่าน
เข้าใช้บริการ Print งาน (11) ท่านเข้าใช้บริการโซน Notebook (12) ท่านเข้าใช้บริการห้องมินิเธียร์
เตอร์ (13) ท่านเข้าใช้บริการห้องประชุมกลุ่มย่อย (14) ท่านเข้าใช้บริการมุมนวนิยาย เรื่องสั้น 
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เยาวชน (15) ท่านเข้าใช้บริการตอบค าถามและช่วยการค้นคว้า (16) ท่านเข้าใช้บริการนั่ งอ่าน และ 
(17) ท่านเข้าใช้บริการหนังจอง 

7. ขั้นตอนในการตัดสินใจเข้ารับบริการ หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการเพ่ือเข้ารับบริการของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นการตอบค าถามข้อที่    
7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) โดยใช้วิธีการตั้งค าถาม 4 ค าถาม ดังนี้             
(1) ค้นข้อมูลจากทรัพยากรห้องสมุด (2) ค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของห้องสมุด (3) ค้นหาข้อมูลจาก
เว็บโอแพค และ (4) สอบถามผู้ให้บริการ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกำรรับรู้ภำพลักษณ์ 
1. ควำมหมำยเกี่ยวกับกำรรับรู้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 116) ได้ให้ความหมาย การรับรู้ หมายถึง กระบวนการ      
ซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือสร้างภาพที่มีความหมายออกมา 

ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนาและวีนัส อัศวสิทธิถาวร  (2550: 76) กล่าวไว้ การรับรู้ 
หมายถึง กระบวนการรับข่าวสาร ข้อมูล แล้วน ามาจัดระเบียบแปลความหมายตัวกระตุ้น ออกมาเป็น
ภาพตามที่มีอยู่ ในสิ่ งแวดล้อมทั้ งภายในและภายนอกตัวมนุษย์  การรับรู้ เป็นกระบวนการ                 
ที่ประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆ ที่สัมพันธ์กันและกัน 

เพ็ญศิริ โชติพันธ์ (2551: 40) ได้ให้ความหมาย การรับรู้ หมายถึง กระบวนการได้รับ
สัมผัสจากประสาทแล้วตีความ และให้ความหมายต่อสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัสของผู้บริโภค
นั้น 

สรุป การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้นจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่ได้รับจากการ
กระตุ้นทั้งจากสิ่งแวดล้อมภายในและภายนอกของมนุษย์ กระตุ้นต่อประสาทสัมผัสของผู้บริโภค
ก่อให้เกิดเป็นภาพทีมีความหมายออกมา 

2. กระบวนกำรรับรู้ 
การรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นได้ทั้งโดยไม่รู้ตัวหรือโดยตั้งใจ และการรับรู้จะมีมาก

ขึ้นประสบการณ์ที่ได้รับการสั่งสมทางสังคมมนุษย์ไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่างๆ รอบตัวได้
ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่านั้น แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่างๆ รอบตัวต่างกัน 
เพราะฉะนั้นแล้วเมื่อได้รับสาร (Message) เดียวกัน ผู้รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สาร
เดียวกันได้แตกต่างกันไป (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนาและวีนัส อัศวสิทธิถาวร , 2550: 77) และ        
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 72) ได้กล่าวถึง กระบวนการรับรู้ว่าถือเป็นจุดเริ่มต้นของการแสดง
พฤติกรรมๆ ของบุคคล ซึ่งการรับรู้ของบุคคลเป็นการเปิดรับข้อมูล และจะส่งผลต่อการนึกคิด การ
ตัดสินใจและแสดงพฤติกรรมในที่สุดโดยฉัตยาพร เสมอใจ ได้แบ่งกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค
ออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่  1 คือ การถ่ายทอดความรู้สึก  (Conveyance) คือ การเปิดรับข้อมูล 
(Selective Exposure) จากสิ่งเร้าต่างๆ ที่มากระทบต่อประสาทสัมผัสทั้งห้า และตั้งใจรับข้อมูลที่
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ตนเองเลือกสรร (Selective Attention) เข้ามาสู่ความรู้สึกนึกคิดที่ได้รับจากตัวกระตุ้นโดยผ่าน
ประสาทสัมผัสไปยังสมองและจิตใจ 

ขั้นตอนที่ 2 คือ การจ าแนกรายละเอียดของความรู้สึก (Elablorated) คือการจ าแนก
รายละเอียดของความรู้สึกที่เกิดขึ้นตามความรู้สึกในจิตใจ ความรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ขั้นตอนที่ 3 คือ ความเข้าใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่รับรู้ (Comprehension) คือ ความเข้าใจ
ในข้อมูล (Comprehension) ไม่ได้หมายความว่าเข้าใจถูกต้องเสมอไป การตีความข้ึนอยู่กับความเชื่อ 
ทัศนคติและประสบการณ์ การประมวลความรู้ความเข้าใจที่เกิดข้ึนจากสิ่งที่รับรู้ 

ขั้นตอนที่  4 คือ การรักษาข้อมูล (Retention) จดจ าข้อมูลที่ ได้รับและน าไปสู่
กระบวนการในการตัดสินใจ ขั้นต่อไป 

จ าเนียร ช่วงโชติ (2551: 83) ได้กล่าวว่า การรับรู้จะเกิดข้ึนได้ต้องประกอบไปด้วย  
1. การสัมผัสหรือการสัมผัสของคนเรารับรู้สิ่งเร้าโดยทาง หู ตา จมูก ลิ้น และผิวกาย 

อวัยวะเหล่านี้ เป็นเครื่องมือหรืออุปกรณ์ส าคัญในการรับสัมผัสแล้วส่งต่อไปเป็นประสบการณ์       
ทางสมองเพ่ือให้เกิดการรับรู้ต่อไป 

2. ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร้าและการรับรู้ตามปกติบุคคลมักเกิดการรับรู้ได้โดย 
ไม่ต้องสัมผัสสิ่งเร้าทั้งหมด ทั้งนี้ เนื่องมาจากประสบการณ์ที่บุคคลได้รับจากการรับรู้และเรียนรู้จาก
สิ่งแวดล้อมสะสมกันเรื่อยมาจนเกิดเป็นความรู้ ความเข้าใจได้ทันทีแม้ว่าจะสัมผัสสิ่งเร้าเพียงบางส่วน
หรือส่วนใดส่วนหนึ่งเท่านั้น นอกจากนี้การจัดระเบียนของสิ่งเร้าจะท าให้มองภาพรวมได้ชัดเจน 

3. การแปลความหมายของการสัมผัสกับการรับรู้มักด าเนินไปคู่กับการรับการสัมผัส
เสมอถ้าเราถูกเร้าด้วยสิ่งที่ไม่เคยพบเห็นมาก่อนมักแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกับสิ่ งที่พบเห็น
มาแล้ว 

Assael (2004: 159) ได้อธิบายกระบวนการรับรู้ไว้ดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 ขั้นตอนการรับรู้ของผู้ใช้บริการ 
ที่มา  (Assael, 2004: 159)   
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1. การเลือกการรับข้อมูล (Perceptual Selection) กระบวนการรับรู้ ประกอบด้วย  
1.1 การเปิดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป รส กลิ่น 

เสียง สัมผัส) ของผู้ใช้บริโภค ได้รับการกระตุ้นของสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะเปิดรับต่อสิ่งเร้าหรือไม่ ขึ้นอยู่กับ
ความสนใจและความเกี่ยวกันต่อสิ่งเร้าของผู้บริโภค เช่น ขณะนั่งอ่านหนังสือในห้องสมุด และ 
สภาพแวดล้อมที่ไม่มีเสียงรบกวน แต่เมื่อใดที่มีเสียงเล็กๆน้อยดังขึ้น ก็อาจจะเปลี่ยนอาริยาบทไปท า
อย่างอ่ืนแทน เป็นต้น  

1.2 การให้ความสนใจ (Attention) คือ การให้ความสนใจกับสิ่งเร้าอย่างใดอย่าง
หนึ่งในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เมื่อผู้บริโภค สังเกตโฆษณาในโทรทัศน์ หรือสินค้าใหม่บนชั้นวางสินค้า 
หรือห้างสรรพสินค้าเปิดใหม่ ความสนใจจะเกิดขึ้น แต่ความสนใจไม่ได้เกิดขึ้นหลังจากการเปิดรับ
เสมอไป บางครั้งผู้บริโภคมีการเปิดรับแต่อาจให้ความสนใจเพียงเล็กน้อย  

1.3 การเลือกรับรู้ (Selection Perceptual) ผู้บริโภค จะมีการรับรู้สิ่งเร้าทาง
การตลาดแตกต่างกันไป เนื่องจากความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์และบุคลิกลักษณะของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกัน การเลือกรับรู้เกิดขึ้นในทุกขั้นตอนกระบวนการรับรู้ การเลือกที่จะเปิดรับ 
และให้ความสนใจ (Selective Exposure and Attention) โดยกระบวนการเลือกรับรู้ (Selection 
Perceptual) จะช่วยให้มั่นใจได้ว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของตนเอง และการ
ปกป้องการรับรู้ (Perceptual Defense) คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกที่จะปกป้องตนเองจาก   
สิ่งเร้าที่คุมคาม หรือไม่รับสิ่งเร้าที่ไม่สอดคล้องกับความเชื่อของตนเอง หรือเลือกที่จะบิดเบือนข้อมูล  
ที่ได้รับให้สอดคล้องกับความเชื่อและความคิดเห็นของตนเอง  

2. การจัดระบบข้อมูล (Perceptual Organization) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจัด
กลุ่มของข้อมูลจากหลายๆ แหล่งที่มาเพ่ือให้เกิดความหมายโดยรวมและเข้าใจความหมายได้ดีขึ้นโดย
อาศัยพ้ืนฐานของ Gestalt Psychology คือ การที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ จัดการกับการรับรู้ให้เป็น
ภาพรวมของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการสามารถจัดการกับข้อมูลได้ 3 ลักษณะ คือ  

2.1 การท าให้สมบูรณ์ (Closure) เป็นการที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการสรุปข้อมูล
เองในกรณีที่ข้อมูลมีความก ากวมหรือไม่ชัดเจน  

2.2 การจัดกลุ่ม (Grouping) ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการจะรับรู้ข้อมูลเป็นกลุ่มก้อน
ของข้อมูล (Chunk) มากกว่าจะแยกเป็นข้อมูล ที่ไม่ปะติดประต่อกัน  

2.3 บริบท (Context) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยบริบท
แวดล้อม  

ดังนั้น การออกโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้า โดยผู้บริโภคจะรับรู้
โฆษณาชิ้นเดียวกันต่างกัน เมื่อใช้สื่อที่แตกต่างกันออกไป สิ่งส าคัญส าหรับการใช้บริบท คือ          
ภาพ (Figure) และพ้ืนหลัง (Ground) ผู้บริโภคจะแยกความแตกต่างของสิ่งเร้าที่โดนเด่นสะดุดตา 
(Prominent) คือ ต าแหน่งที่อยู่เด่นชัดที่สุด จากสิ่งเร้าที่เป็นพื้นหลัง (Background) 

3. การตีความข้อมูล (Perceptual Interpretation) มี 2 ลักษณะ คือ  
3.1  การจัดหมวดหมู่  ( Categorization) นั กการตลาดต้ องการที่ จะให้

กระบวนการจัดหมวดหมู่ แยกประเภทง่ายขึ้น เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ได้ และ           
ไม่ต้องการให้แบรนด์ของตนไปซ้ ากับแบรนด์อ่ืน กระบวนการของการจัดหมวดหมู่ ประกอบด้วย     
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ก) แผนภูมิ (Schema) เมื่อผู้บริโภค รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ก็จะมีการเก็บข้อมูลสินค้า
ประเภทนั้นลงในความทรงจ า เมื่อมีความรู้ในสินค้าประเภทนั้นๆ มากข้ึน ก็จะสามารถระลึก (Recall) 
ถึงข้อมูลที่อยู่ในความคิด (Thought) แนวคิด (Idea) สัญลักษณ์ (Symbols) ข) การแบ่งประเภท    
(Sub typing) จะเกี่ยวข้องกับสร้างประเภทย่อยๆ (Subcategory) จากประเภทที่กว้างกว่า 
(Broader Category)  

3.2 การสรุปข้อมูล (Inference) ผู้บริโภคสามารถท าการสรุป วินิจฉัยเกี่ยวกับ  
แบรนด์ ราคา ร้านค้า หรือองค์กร การสรุปวินิจฉัยนี้เป็นรูปแบบความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใด   
สิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลจากความเชื่อมโยงในอดีต 

สรุป กระบวนการรับรู้ คือ กระบวนการเปิดรับข้อมูลจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่ได้รับ
จากการสิ่งกระตุ้นทั้งแบบตั้งใจและไม่ตั้งใจ เกิดการจ าแนกและประมวลรับความรู้สึกจากภายในเพ่ือ
จดจ าข้อมูลเพื่อการตัดสินใจในขั้นต่อไป 

3. ภำพลักษณ์ 
Frank (1993: 21-22) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์  (Image) ไว้ว่า เป็นภาพของบางสิ่ ง

บางอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์ แบรนด์หรือบริษัท ที่ปรากฏอยู่ในจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งอาจเกิดจาก
ประสบการณ์ส่วนบุคคล ความรู้สึก ความรู้ หรือข่าวสารที่ได้รับ 

Kotler (2000b: 553) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ ไว้ว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด
และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวจะมีความเกี่ยวพันกับทัศนคติและ
การกระท าใดๆ ที่บุคคลมีต่อสินค้านั้น 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2545: 55) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจจะเป็นบุคคลหรือองค์กรก็ได้ โดยเกิดจากการรับรู้ที่ประทับใจ ซึ่งอาจจะ
ได้มาจากประสบการณ์ทางตรง ซึ่งตัวเองได้ไปพบสัมผัสมาเอง เช่น การไปใช้บริการหรือติดต่อด้วย
ตนเอง และอาจจะได้มาจากประสบการณ์ทางอ้อม เป็นการได้รับฟังจากค าบอกเล่าของบุคคล       
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของสื่อมวลชนหรือสื่อขององค์การเองไม่ว่าจะเป็นข่าว บทความ สารคดี 
รายการโทรทัศน์หรือการจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น 

ชูชัย สมิทธไกร (2553: 139) ได้กล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคิดและรู้สึกต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในที่นี้ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ แบรนด์และองค์การธุรกิจ โดยภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ได้มาจากการเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แบรนด์ หรือองค์กรธุรกิจนั้นๆ ดังนั้น ภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ แบรนด์และองค์กรธุรกิจมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จขององค์กรธุรกิจทั้งในระยะ
สั้นและระยะยาว ถ้าผลิตภัณฑ์แบรนด์หรือองค์การธุรกิจใดมีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะได้รับความเชื่อถือ
ไว้วางใจและการสนับสนุนจากผู้บริโภค 

สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์  ( image) คือ ภาพที่ เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากการกระท าหรือพฤติกรรมจากบุคคล หรือจากองค์การ   
ที่แสดงออกมาท าให้ผู้บริโภคมองเห็น เกิดความรับรู้ รู้สึกได้ และสัมผัสได้  

ซ่ึง Kotler (2000b: 296) ได้จ าแนกประเภทของภาพลักษณ์ออกเป็น 3 ประเภท
ด้วยกัน คือ 
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1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or service image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์การเพียงอย่างเดียว แต่ไม่รวมถึงตัว
องค์การธุรกิจ ซึ่งองค์การธุรกิจหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด โดยภาพลักษณะประเภทนี้เป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรา
ยี่ห้อที่อยู่ภายใต้การความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  

2. ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง แม้สินค้า
หลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์
ของตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว ขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้ อหนึ่ ง ซึ่ งโดยทั่ ว ไปแล้ว องค์การธุรกิจมักต้องการให้แบรนด์ของตนมีความแตกต่าง 
(Differentiation) จากตราสินค้นๆ อ่ืน 

3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (institutional image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรืองค์การเพียงส่วนเดียว 
ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้ จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหาร
และการด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแง่ของระบบบริหารจัดการบุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม 
และการท าประโยชน์ให้แก่สาธารณะ 

ซ่ึง Keller (2008) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
ไว้ 10 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) เช่น การคืน
ก าไรให้กับสังคม การมีส่วนร่วมกับสังคมในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น การที่องค์การให้ความช่วยเหลือกับ
ชุมชนใกล้เคียง และการท ากิจกรรมที่สร้างสรรค์ต่อสังคม เป็นกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการ
ในชุมชน ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความรับผิดชอบต่อสังคม นั่นเอง 

2. ด้านการด าเนินงานในธุรกิจ  (Business Practice) เช่น มีการด าเนินงานใน
องค์การโดยอาศัยหลักธรรมาภิบาล โปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ซื่อสัตย์สุจริต ไม่เอารัดเอาเปรียบ
ผู้บริโภค และผู้ที่เก่ียวข้องในธุรกิจ 

3. ด้านพนักงาน  (Employees) เช่น พนักงานต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้ที่ เข้า
เกี่ยวข้องด้วย ไม่ว่าจะเป็นทั้งบุคคลภายในองค์การและภายนอกองค์การ ต้องเป็นพนักงานแบบมือ
อาชีพ มีความเต็มใจในการให้บริการ องค์กรที่ดีจ าเป็นต้องมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี มีจิตใจรักในการให้บริการ นอกจากนี้พนักงานจ าเป็นจะต้องตระหนักอยู่เสมอว่าตนเองมี
ส่วนในการสร้างหรือท าลายภาพลักษณ์องค์กร ต้องไม่มองว่าการสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดีนั้นเป็น
การกระท าของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง หากแต่เป็นหน้าที่ของพนักงานทุกคนภายในองค์กรที่จะต้องร่วมมือ
กัน 

4. ด้านสินค้าและบริการ (Product and Services) เช่น เป็นสินค้าที่มีคุณภาพได้
มาตรฐาน และบริการที่ดีคุ้มค่ากับที่ผู้บริโภคได้จ่ายไปกับสินค้าและบริการมีความน่าเชื่อถือทั้งสินค้า
และบริการให้ความไว้วางใจได้ 
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5. ด้านการสื่อสารทางการตลาด  (Marketing Communication) เช่น มีการใช้
เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดที่เข้าถึงลูกค้า และใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
เหมาะสมกับลูกค้าเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้องค์การ 

6. ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย (Distribution) เช่น การที่องค์การต้องมีการใช้
ช่องทางที่ดีและมีประสิทธิภาพ การมีช่องทางที่ดีจะท าให้เข้าถึงลูกค้า ชุมชนและสังคมได้อย่างทั่วถึง 

7. ผู้บริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กับตัวของผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็น
บุคคลที่มีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ ถ้าองค์กรใดมีผู้บริหารที่ดี มีความสามารถ          
มีวิสัยทัศน์ที่ดีกว้างไกล มีนโยบายการบริหารธุรกิจที่ดีไม่เอาเปรียบลูกค้า บริษัทนั้นก็จะมีภาพลักษณ์ 
ที่ด ี

8. ด้านสถานที่และสิ่ งแวดลอม  (Working Environment) เช่น การมีสถานที่        
ที่เอ้ืออ านวยต่อผู้มาติดต่อในองค์การ มีสิ่งแวดล้อมที่ดีเอ้ือต่อการท างาน และการให้บริการลูกค้า      
มีความทันสมัยของอาคารและสถานที่ ซึ่งจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้ที่มาติดต่อด้วยในธุรกิจ 

9. ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้อุปกรณ์ส านักงาน (Artifacts) เช่น การที่ธุรกิจมีเครื่องมือ 
เครื่องใช้ที่ทันสมัยอุปกรณ์ที่มีเทคโนโลยีที่ดีเข้ามาใช้ในการท างาน รวมทั้งการให้บริการกับลูกค้า 
สามารถสะท้อนออกมาให้เห็นถึงเอกลักษณ์องค์กรได้ 

10. ด้านราคาสินค้า (Price) เช่น การน าเสนอราคาที่ยุติธรรมกับลูกค้าท่ีไม่เอารัดเอา
เปรียบลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด 

รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546: 156) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์นั้นสามารถเกิดขึ้นได้ 2 
ทาง คือ 

1. ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาตินั้นเป็น
ภาพลักษณ์ลักษณะใดก็ได้เกิดขึ้นไปตามสภาวะแวดล้อมที่มากระทบ และเป็นภาพที่เกิดจากการ       
ที่ผู้ใช้บริการทั่วไปรับรู้เรื่องราว หรือมีประสบการณ์กับองค์กรตามปกติ หรือตามธรรมชาติ โดยที่
ผู้ใช้บริการจะตีความหมาย และสรุปจากสิ่งที่เขาประสบมา หรือได้ยินมาเกี่ยวกับองค์กรทั้งหมด ไม่ว่า
จะเป็นแบบฉบับในการบริหารงาน บุคลิกภาพของผู้บริหาร การบริการและอัธยาศัยของพนักงาน 
สินค้าและบริการขององค์กร 

2. ภาพลักษณะที่ เกิดจากการปรุงแต่งเป็นภาพลักษณ์ที่ เกิดจากที่ องค์กรใช้
กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ตามที่องค์กรต้องการ ไม่ว่าภาพลักษณ์นั้นจะเป็น
สิ่งจริงหรือไม่ก็ตาม โดยการปรุงแต่งนั้นกระท าโดยมีความพยายามที่จะให้องค์กรมีพฤติกรรมที่ ดี 
เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี หรือถ้าผู้ใช้บริการมีภาพลักษณ์ที่ผิดไปจากสิ่งที่เป็นจริง ก็มีการพยามยาม
แก้ไขโดยเผยแพร่เรื่องราวที่ถูกต้องออกไปอย่างสม่ าเสมอเพ่ือเป็นการแก้ไขข้อเท็จจริงหรือปรุงแต่ง
ภาพลักษณ์ในทิศทางท่ีพึงประสงค์นั่นเอง 

และรัตนาวดี  ศิริทองถาวร  (2546: 157-158) ยั งได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า การเกิด
ภาพลักษณ์กับบุคคลแต่ละคนนั้น ไม่ว่าจะเป็นการเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ หรือเกิดจากการปรุงแต่ง 
สามารถสรุปองค์ประกอบและข้ันตอนของการเกิดภาพลักษณ์ตามล าดับ ดังนี้ 
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1. เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม (Events and Environment) ในสังคมจะมีเหตุการณ์
ทั้งทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืนๆ ในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
นั้น จะมีคุณค่าด้านดีหรือด้านเลว จะมีความหมายอย่างไร หรือส าคัญหรือไม่ ไม่ได้เกิดขึ้นจากตัวของ
บุคคลเพียงอย่างเดียว แต่สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลในการก าหนดคุณค่านั้น ทั้งก่อนและหลังการรับรู้ 
ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสมบูรณ์หรือการหดหาย และรวมถึงระยะเวลาของความจ าในเหตุการณ์
นั้นๆ ด้วย 

2. ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
ทั้งหลาย จะสามารถเข้ามาสู่เราได้โดยช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ การได้ยิน การได้เห็น การได้สัมผัส 
การได้ลิ้มรส และการได้กลิ่น ซึ่งในแต่ละช่องทางเหล่านี้ยังมีประสิทธิภาพทางด้านการรับรู้ ความ
สมบูรณ์ของเหตุการณ์แตกต่างกันไป 

3. องค์ประกอบเฉพาะบุคคล  (Personal Elements) เป็นองค์ประกอบเฉพาะ
บุคคลที่เกี่ยวกับคุณภาพและสิทธิภาพของการสื่อสาร โดยเฉพาะการรับรู้ของผู้รับสารนั้น ขึ้นอยู่กับ
องค์ประกอบทั้ง 5 อย่าง ได้แก่ ทักษะการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคม และวัฒนธรรม ที่มีผล
อิทธิพลต่อการสื่อสาร ถึงแม้ว่าเหตุการณ์ภายนอกจะผ่านช่องทางการสื่อสาร และเข้ามาสู่ตัวเราแล้ว  
ก็ตาม จะมีความหมายหรือไม่ องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นค าตอบที่ดีมากกว่าอย่างอ่ืน 

4. การรับรู้และความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณ์จะไม่
สามารถเกิดขึ้นได้ทันที  เมื่อเหตุการณ์ได้ผ่านเข้ามาทางช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะ
บุคคลทั้ง 5 จะเป็นตัวที่พิจารณาเหตุการณ์นั้นก่อนโดย “การรับรู้” ซึ่งเป็นตัวแปลงเหตุการณ์ให้
เป็นไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลอ่ืน” ส่วนความประทับใจ มีความส าคัญในการรับรู้ 
โดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจ า หากประทับมากก็จะอยู่ในความทรงจ า
ยาวนาน เป็นต้น  

กระบวนการเกิดภาพลักษณ์นี้ จะมีการผันแปรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้เกิด
จากการได้รับข้อมูลใหม่เกี่ยวกับองค์นั้น หรือไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารเลย ซึ่งกระบวนการเกิด
ภาพลักษณ์สามารถแสดงให้เห็นตามภาพประกอบ 8 ดังนี้  
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ภาพประกอบ 8 กระบวนการเกิดภาพลักษณ์ 
ที่มา : (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 159) 

ภาพลักษณ์ 
IMAGE 

ความประทับใจ 
Impression 

การสังเกตเห็นความเข้าใจ 
Impression 

ทักษะการสื่อสาร 
Communication Skill 

ความรู้ 
Knowledge 

การสัมผัส 
Touching 

ระบบสังคม 
Social system 

ทัศนคติ 
Attitude 

การชิม 
Tasting 

การได้กลิ่น 
Smelling 

การมองเห็น 
Seeing 

การได้ยิน 
Hearing 

สิ่งแวดล้อม 
Environment 

สิ่งแวดล้อม 
Environment 
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4. เกณฑ์ในกำรวัดภำพลักษณ์ 
รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2550) ได้เสนอแนะเกณฑ์ในการศึกษาภาพลักษณ์ตามแนวคิดของ 

Philip Kotler โดยจ าแนกไว้เป็น 2 ระดับ คือ 
ระดับท่ีแรก ส ารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การ สินค้าและบริการท าโดย

การ วัดระดับความคุ้นเคย (Familiarity Scale) ซึ่งแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
1. ไม่เคยได้ยินชื่อมาก่อน (Never Heard of) 
2. เคยได้ยินชื่อ (Heard of Only) 
3. รู้จักบ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) 
4. รู้จักพอสมควร (Know a Fair Amount) 
5. รู้จักเป็นอย่างดี (Know Very Well) 

หากพบค าตอบของผู้บริโภคส่วนใหญ่จ ากัดอยู่เพียงระดับ 1 และ 2 ก็แสดงว่า 
ธุรกิจจะต้องเร่งสร้างการรับรู้ (Awareness) ให้เกิดข้ึนโดยเร็ว 

ระดับท่ีสอง ส ารวจความชอบของผู้ที่รู้จักองค์การ สินค้า และบริการแล้วโดยการวัด
ระดับความชอบ (Favourability Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

1. ไม่ชอบเลย (Unfavourable) 
2. ไม่ค่อยชอบ (Somewhat Unfavourable) 
3. รู้สึกเฉยๆ (Indifference) 
4. ค่อนข้างชอบ (Somewhat Favourable) 
5. ชอบมาก (Very Favourable) 

สรุปได้ว่า การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ หมายถึง การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งมีความรู้สึก   
ที่เกิดจากการได้รับประสบการณ์จากการกระท าหรือพฤติกรรมจากบุคคล หรือจากองค์การ ที่กระตุ้น
ต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก่อให้เกิดเป็นภาพลักษณ์แบรนด์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างจากคู่แข่ง
รายอ่ืน ซึ่งจะอยู่ในใจของบุคคลนั้นตลอดไป โดยภาพลักษณ์แบรนด์ที่รับรู้นั้นอาจเป็นภาพลักษณ์  
เชิงบวกหรือลบก็ได้ ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของแต่ละบุคคลที่มีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ซึ่งเกณฑ์ที่ใช้วัด
การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์นั้น มี 2 ระดับด้วยคือวัดระดับความคุ้นเคยและวัดระดับความชอบ  

ซ่ึงผู้วิจัย ได้น าทฤษฎี ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 10 ด้าน ของ Keller     
(2008) มาประยุกต์ใช้เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการที่มีต่อห้องสมุดมหาวิทยาลัยราช
ภัฏศรีสะเกษ โดยน าไปประยุกต์ 8 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด 2) ด้าน
บริการ 3) ด้านทรัพยากร 4) ด้านผู้ให้บริการ 5) ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ 6) ด้านสถานที่และ
สิ่งแวดล้อม 7) ด้านการประชาสัมพันธ์ 8) ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ  รายละเอียดดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ประยุกต์ทฤษฎีศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) 

 

การประยุกต์ทฤษฎีไปศึกษา 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรห้องสมุดมหาวิทยาลัย

ราชภัฏศรีสะเกษ ตามรายด้าน 
1.ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
(Corporate Social Responsibility) 
 

1. ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 2,7) 

2. ด้านการด าเนินงานในธุรกิจ  
(Business Practice)  
 

2. ด้านบริการ 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 4) 

3. ด้านพนักงาน  
(Employees)  
 

3. ด้านทรัพยากร 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 4) 

4.ด้านสินค้าและบริการ  
(Product and Services)  
 

4. ด้านผู้ให้บริการ 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 3) 

5.ด้านการสื่อสารทางการตลาด  
(Marketing Communication)  
 

5. ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 1,10) 

6. ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
 (Distribution 
 

6. ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 8) 

7. ผู้บริหาร  
(Executive)  
 

7. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 5,6) 

8. ด้านสถานที่และสิ่งแวดลอม 
(Working Environment) 
 

8. ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรข้อ 9) 

9. ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้อุปกรณ์ส านักงาน 
(Artifacts)  
 

 

10. ด้านราคาสินค้า  
(Price)   
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2.4 บริบทของห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 

1. ประวัติควำมเป็นมำของห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 
กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ (2560: 1) ได้อธิบายรายละเอียด

เกี่ยวกับประวัติห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ไว้ดังนี้ ห้องสมุดสถาบันราชภัฏศรีสะเกษ เดิม
เรียกว่า “ห้องสมุดโครงการจัดตั้งสถาบันราชภัฏศรีสะเกษ” เปิดให้บริการครั้งแรกเมื่อวันที่ 10 
มิถุนายน 2542 ณ อาคารโรงรถชั่วคราว และได้มีย้ายอาคารหลายครั้ง ดังนี้  

เดือนตุลาคม พ.ศ. 2542 ย้ายมาที่อาคารเรียนชั่วคราว 1 (ปัจจุบันห้องประชุม 103) 
เดือนเมษายน พ.ศ. 2545 – พ.ศ. 2548 ย้ายมาประจ าอยู่ที่อาคารหอสมุดซึ่งเป็นอาคารเอกเทศชั้น
เดียวอยู่ติดกับอาคารส านักงานอธิการบดี เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2548 ย้ายมาประจ าอยู่ ณ อาคาร
บรรณราชนครินทร์ โดยได้เปิดให้บริการเพียงชั้นเดียว คือบริเวณชั้น 2 ขณะนั้นเรียกว่า “ส านัก    
วิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ” ซึ่งจัดเป็นสัดส่วนตามงานต่างๆ ดังนี้ ประตูทางเข้าออก 
เคาน์เตอร์ให้บริการยืมและคืน ทรัพยากรสารสนเทศมุมวารสาร มุมสืบค้นข้อมูล ซึ่งมีเครื่องให้บริการ
จ านวน 3 เครื่อง มุมที่จัดเรียงหนังสือ ตั้งแต่หมวด 000 - 900 ไปจนถึง หนังสืออ้างอิง / วิจัย / 
วิทยานิพนธ์ /  นวนิยาย / เรื่องสั้น และหนังสือส าหรับเยาวชน และมียังห้องให้บริการอินเทอร์เน็ต 
จ านวน 67 เครื่อง ห้องโสตทัศนศึกษา มีเครื่องให้บริการสื่อโสต จ านวน 20 เครื่อง 

ปี 2551 มหาวิทยาลัยราชภัฏได้มีการเปลี่ยนโครงสร้างการบริการงานใหม่ และได้
เปลี่ยนชื่อเดิมจาก “ส านักวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ” เป็น “ฝ่ายวิทยบริการและ
สารสนเทศ”(อยู่ภายใต้งานบริการการศึกษา จนถึงปัจจุบัน ) วันที่ 16 พฤษภาคม 2553 ได้ขยาย
ห้องสมุดขึ้นบริเวณชั้น 3 อาคารเดียวกันคืออาคารบรรณราชนครินทร์ และได้มีการเปลี่ยนแปลงห้อง
ต่างๆ ภายในชั้น 2 ดังนี้ ห้องโสตทัศนศึกษา ได้ดัดแปลงเป็นห้องส าหรับเด็ก ห้องอินเทอร์เน็ตดัดแปลง
เป็นห้องส าหรับวารสาร และมุมวารสารเดิมได้ปรับเปลี่ยนให้เป็นชั้นวางเอกสารต าราส าหรับ       
Text book ส่วนบริเวณชั้น 3 ได้แบ่งสัดส่วน ให้มีห้องศูนย์ศรีสะเกษศึกษา ห้องเอกสารต ารา
วิทยานิพนธ์ / วิจัย และหนังสืออ้างอิง ห้องค้นคว้าส าหรับกลุ่ม มุมให้บริการโซน Note book ห้องชม
ภาพยนตร์ (มินิเธียร์เตอร์) จัดมุมส าหรับให้บริการอินเทอร์เน็ต กว่า 160 เครื่อง 

วันที่ 21 กันยายน 2556 มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ได้มีการเปลี่ยนโครงสร้างการ
บริหารงานใหม่ โดยแบ่งส่วนราชการภายในออกเป็น 4 คณะ 1 วิทยาลัย และ 2 ส านัก  ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงในครั้งนี้ ห้องสมุดอยู่ภายใต้การบริหารงานของส านักงานส่งเสริมและบริการวิชาการ และ
ได้มีการเปลี่ยนชื่อหน่วยงานใหม่เป็น “กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ” โดยใช้
ห้องสมุดได้ใช้ชื่อนี้มาจนถึงปัจจุบัน  

ปี 2557 กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้มีการขยายพื้นที่ให้บริการเพิ่ม
อีก 1 ชั้น คือ บริเวณชั้น 5 อาคารบรรณราชนครินทร์ โดยจัดแบ่งพ้ืนที่ให้บริการ ให้มีห้องประชุมกลุ่ม
ย่อย ห้องชมภาพยนตร์ บริการอินเทอร์เน็ต และมีสื่อโสตให้บริการ 

ปี 2560 กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้มีการขยายพื้นที่ให้บริการเพิ่ม
อีกชั้นคือ บริเวณชั้น 1 อาคารบรรณราชนครินทร์ โดยได้ย้ายบริการต่างๆ ซึ่งได้แก่ เคาน์เตอร์ตรวจ
ทางเข้า-ออกงาน  บริหารงานทั่วไป งานบริการยืม -คืนทรัพยากรสารสนเทศ งานวารสารและ
สิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง ส่วนทรัพยากรสารสนเทศที่ย้ายมาได้แก่ เรื่องสั้น เยาวชน นวนิยาย วารสาร นิตยสาร 
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และหนังสือพิมพ์ ซึ่งได้เปิดให้บริการอย่างเป็นทางการเพ่ือให้นักศึกษาเข้าใช้บริการเมื่อวันที่ 4 
มกราคม 2560 

2. ปรัชญำ วิสัยทัศน์ พันธกิจ ยุทธศำสตร์หน่วยงำน กลยุทธ์หน่วยงำน และ
วัตถุประสงค์ ของห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 

กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ (2560: 2-3) ได้อธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

2.1 ปรัชญา (Philosophy) สารสนเทศเป็นเลิศ เปิดโลกการเรียนรู้ ควบคู่งานบริการ 
มุ่งม่ันสร้างสรรค์ ก้าวทันเทคโนโลยี 

2.2 วิสัยทัศน์ (Vision) เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ส าคัญของท้องถิ่น มีทรัพยากรสารสนเทศ    
ที่หลากหลายและเทคโนโลยีที่ทันสมัยก้าวไปสู่องค์กรแห่งการเรียนรู้ 

2.3 พันธกิจ (Mission) พันธกิจของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มี 5 ข้อ 
ดังนี้ 

2.3.1 ส่ งเสริม  สนับสนุนการเรียนการสอน การค้นคว้าและ การวิจัยของ
มหาวิทยาลัย เป็นแหล่งเรียนรู้ให้บริการ จัดหา รวบรวม และเผยแพร่ทรัพยากรสารสนเทศ ใน
รูปแบบต่างๆ เพ่ือให้บริการแก่นักศึกษา บุคลากรในสถาบัน และขุมชน 

2.3.2 ส่งเสริม สนับสนุนการค้นคว้าและวิจัยของมหาวิทยาลัย เป็นศูนย์กลาง
เครือข่ายสารสนเทศและฐานข้อมูลเพือ่การศึกษา และการวิจัยทั้งภายในสถาบัน และท้องถิ่น 

2.3.3 เผยแพร่และให้บริการสารสนเทศแก่สังคม จัดหา จัดเก็บ บ ารุงรักษาและ
บริการทางวิชาการในรูปแบบของสื่อต่างๆ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สิ่งไม่ตีพิมพ์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือ
ให้บริการแก่นักศึกษา 

2.3.4 จัดเก็บและให้บริการสารสนเทศด้านศิลปวัฒนธรรมของมหาวิทยาลัยและ
ท้องถิ่น และยังให้การสนับสนุนข้อมูลทัง้เอกสารหลักฐานด้านศิลปวัฒนธรรมแก่มหาวิทยาลัย 

2.3.5 พัฒนาบุคลากรให้มีความรู้และทักษะในการปฏิบัติงาน มีจิตส านึกด้านการ
บริการทีม่ีคุณภาพ  

2.4 ยุทธศาสตร์หน่วยงาน มีด้วยกัน 3 ข้อ ดังนี้ 
2.4.1 พัฒนากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทให้เป็นแหล่งบริการ

วิชาการและวิชาชีพที่สอดคล้องกับความต้องการของท้องถิ่นและประเทศ 
2.4.2 พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยี

สารสนเทศเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพงาน และการพัฒนาความรู้เสริมสร้างทักษะการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศประชาคมมหาวิทยาลัย 

2.4.3 พัฒนาระบบการบริหารจัดการกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ
ให้เป็นองค์กรที่มีสมรรถนะสูง 

2.5 กลยุทธ์หน่วยงาน มี 3 ข้อ ดังนี้ 
2.5.1 ส่งเสริมกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศให้เป็นแหล่งบริการ

วิชาการและวิชาชีพ ที่สอดคล้องกับความต้องการของท้องถิ่นและประเทศ 
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2.5.2 ส่งเสริมระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยี
สารสนเทศเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ และการพัฒนาความรู้เสริมสร้างทักษะการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
ประชาคมมหาวิทยาลัย 

2.5.3 ส่งเสริมระบบการบริหารจัดการกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ
ให้เป็นองค์กรที่มีสมรรถนะสูง มุ่งเน้นการบริหารจัดการที่มีประสิทธิผล 

2.6 วัตถุประสงค์ (Objectives) 
2.6.1 เพ่ือพัฒนาบุคลากรในการบริการด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและพร้อมใช้

ตลอดเวลา 
2.6.2 เพ่ือพัฒนาการจัดการทรัพยากรให้มีประสิทธิภาพ 
2.6.3 เพ่ือพัฒนายกระดับมาตรฐานองค์กร ให้มีศักยภาพ ด้านเทคโนโลยีและการ

บริหารจัดการ 
2.6.4 เพื่อส่งเสริมการให้บริการชุมชนและบ ารุงศิลปวัฒนธรรมให้มีประสิทธิภาพ 

3. กำรบริหำรจัดกำรองค์กรของห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 
3.1 โครงสร้างผู้บริหาร ประกอบด้วย อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฎศรีสะเกษ 

ผู้อ านวยการส านักส่งเสริมและบริการ และ หัวหน้ากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ตามภาพประกอบ 9 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 9 โครงสร้างผู้บริหาร 
ที่มา : (กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ, 2560: 4) 

 
3.2 โครงสร้างองค์กรกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ  ประกอบด้วย 

ผู้อ านวยการส านักส่งเสริมและบริการวิชาการ หัวหน้ากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และภายใต้การบริหารงานของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย          
ฝ่ายบริหารงานทั่วไป ฝ่ายบริการยืม-คืน ฝ่ายพัฒนาทรัพยากร ฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ และ     
ฝ่ายโสตทัศนศึกษา ตามภาพประกอบ 10 ดังนี้ 

ผศ.ดร.ประกาศิต อานุภาพแสนยากร 
อธิการบดี มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

ดร.เจษฎา โพนแก้ว 
ผู้อ านวยการส านักส่งเสริมและบริการวิชาการ 

นางล าพึง บัวจันอัฐ 
หัวหน้ากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
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4. สภำพปัจจุบันของห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 
4.1 ด้านลักษณะทางกายภาพห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ตั้งอยู่อาคาร   

บรรณราชครินทร์ 5 ชั้น แบ่งเป็นพ้ืนที่ให้บริการ เพียงแค่ 4 ชั้น ได้แก่ 
4.1.1 บริเวณชั้น 1 ได้มีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ทางด้านกายภาพใหม่เมื่อวันที่      

4 มกราคม 2560 โดยจัดสรรพื้นที่ให้บริการ ประกอบไปด้วย (1) ห้องบริหารงานทั่วไป เพื่อให้สะดวก
แก่ผู้มาติดต่อราชการทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย (2) เคาน์เตอร์ตรวจทางเข้า-ออก (3) พ้ืนที่
ส าหรับเครื่องสืบค้น OPAC (4) เคาน์เตอร์ให้บริการยืม-คืน ที่ปรับภาพลักษณ์ให้ดูเหมือนเคาน์เตอร์
ของธนาคาร ให้บริการครบทุกขั้นตอนการยืม-คืนทรัพยากรสารสนเทศ (5) เคาน์เตอร์วารสารและ
สิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง ที่ตั้งอยู่ตรงกลางของพ้ืนที่ ให้บริการทั้ งหมดเพ่ือให้ง่ายแก่การให้ค าแนะน า            
แก่ผู้ใช้บริการ (6) พ้ืนที่ส าหรับจัดนิทรรศการตามวาระวันส าคัญต่างภายในรอบปีหรือเหตุการณ์
ส าคัญที่เกิดขึ้น (7) พื้นที่ให้บริการโชนส าหรับเยาวชน ซึ่งมีลักษณะโดดเด่นเป็นทรงกลม ด้านนอกเป็น
วงล้อสีต่างๆ คล้ายรวงผึ้งหลายวง ล้อมรอบชั้นหนังสือเยาวชน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้ นั่งอ่านตาม
อัธยาศัย (8) มีพ้ืนที่ห้องส าหรับเด็ก ที่ปูพ้ืนด้วยแผ่นยางพาราและมีเบาะสีสันต่างๆ รองรับส าหรับการ
นั่งอ่าน (9) มีพ้ืนที่ส าหรับโซนโน๊ตบุ๊คที่มีสวิตซ์ไฟพร้อมใช้งานเพ่ือสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ (10) มีพ้ืนที่
โซนส าหรับหนังสือนวนิยาย ที่มีบริเวณกว้างขวางส าหรับผู้รักการอ่านหนังสือนวนิยาย โดยทาง
ห้องสมุดจัดเบาะรองนั่งพับได้และสามารถเคลื่อนย้ายได้ พร้อมจัดโต๊ะญี่ปุ่นและเบาะนั่ง เพ่ืออ านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการได้เลือกนั่งตามอัธยาศัย นอกจากนี้ ยังมี เรื่องสั้น นิตยสาร วารสารและ
หนังสือพิมพ์ไว้ให้บริการที่บริเวณชั้น 1 อีกด้วย  

4.1.2 บริเวณชั้น 2 แบ่งพ้ืนที่ให้บริการ ประกอบไปด้วย (1) เคาน์เตอร์ส าหรับ
พัฒนาทรัพยากรออกให้บริการ (2) พื้นที่แนะน าหนังสือใหม่ (3) พ้ืนที่ส าหรับเครื่องสืบค้น OPAC (4) 
พ้ืนที่สวนสวยในห้องสมุดเพ่ือสร้างบรรยากาศผ่อนคลายภายในห้องสมุด (5) พื้นที่ส าหรับนั่งอ่าน ทั้งที่
เป็นแบบกลุ่มและแบบเฉพาะบุคคล (6) พื้นที่ส าหรับนั่งผ่อนคลายตามอัธยาศัย โดยมีโต๊ะญี่ปุ่นขนาด
เล็กพร้อมเบาะรองนั่งไว้คอยบริการ และ (7) พื้นที่ของเอกสารต าราตั้งแต่หมวด 000 - 600 

4.1.3 บริเวณชั้น 3 แบ่งพ้ืนที่ให้บริการ ประกอบด้วย (1) ห้องประชุมกลุ่มย่อย ซึ่งมี
ขนาดเล็กรองรับผู้ใช้บริการ จ านวน 6 คน มีทั้ งหมดจ านวน 6 ห้องด้วยกัน (2) ห้องประชุม
เอนกประสงค์พร้อมเครื่องคอมพิวเตอร์ส าหรับจัดอบรม จ านวน 30 เครื่อง (3) พ้ืนที่ส าหรับเครื่อง
สืบค้น OPAC  (4) ห้องวิจัย (5) ห้องอ้างอิง (6) พ้ืนที่ส าหรับเอกสารต ารา ตั้งแต่หมวด 700 – 900 
และ 7) พ้ืนที่ส าหรับ Text Book 

4.1.4 บริเวณชั้น 5 แบ่งพ้ืนที่ให้บริการ ประกอบด้วย (1) เคาน์เตอร์ให้บริการ        
(2) พ้ืนที่แนะน าซีดี (CD) ใหม่ทั้งภาพยนตร์และสารคดี (3) พ้ืนที่ส าหรับชมสื่อโสตฯ แบบส่วนตัว (4) 
พ้ืนที่ห้องประชุมกลุ่มย่อย ซึ่งสามารถรองรับผู้ใช้ไม่เกิน 6 คน จ านวน 4 ห้อง และรองรับผู้ใช้ไม่เกิน 
10 คน จ าวน 2 ห้อง (5) มีพ้ืนที่ส าหรับโซนโน๊ตบุ๊คที่มีสวิตซ์ไฟพร้อมใช้งานเพ่ือสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ 
ทั้งแบบนั่งชิดขอบหน้าต่าง และแบบทรงสี่เหลื่ยม (6) พ้ืนที่ส าหรับเครื่อง N-Computing เพ่ือใช้งาน
และเข้าใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน 150 เครื่อง และ (7) พ้ืนที่ส าหรับชมภาพยนตร์ แบบหมู่คณะ หรือ
เพ่ือนฝูง ซึ่งทางห้องสมุดห้องออกแบบห้องให้มีอรรถรสคล้ายโรงหนัง หรือเรียกสั้นว่า “มินิเธียเตอร์” 
ให้ผู้ใช้นั่งชมภาพยนตร์แบบเสมือนในโรงภาพยนตร์ 
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4.2 ด้านการจัดให้บริการ ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีการจัดบริการต่างๆ 
ทั้งหมด 10 บริการ ดังนี้ 

4.2.1 บริการตรวจทางเข้า – ออก เป็นบริการเพ่ืออ านวยความสะดวก ให้ค าแนะน า
แก่ผู้ใช้บริการใหม่ พร้อมกับตรวจบัตรนักศึกษา บุคลากรเพ่ือให้ท าการแสกนก่อนเข้าใช้บริการ อีกทั้ง
ยังให้บริการห้องประชุมกลุ่มย่อยที่ประจ าชั้น 3 ให้แก่ผู้ใช้บริการที่ต้องการใช้ โดยมีเจ้าหน้าที่/
บรรณารักษ์ คอยผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนมานั่งให้บริการ 

4.2.2 บริการยืม-คืนทรัพยากรสารสนเทศ  เป็นการให้บริการยืม - คืน ทรัพยากร
สารสนเทศประเภทต่างๆ แก่ผู้ใช้บริการให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้แก่  หนังสือทั่วไปภาษาไทย 
ภาษาต่างประเทศ รายงานการวิจัย/วิทยานิพนธ์ และหนังสืออ้างอิง ซึ่งหนังสืออ้างอิงให้ยืมถ่าย
เอกสารได้เท่านั้น โดยมีผู้ให้บริการ 2 คน คือ นางสุนีย์  หุยวัน และนางสาวสุกัญญา ไชยพิมพ์ เป็นผู้
ให้บริการ 

4.2.3 บริการตอบค าถามและช่วยค้นคว้า เป็นบริการที่จัดขึ้นเพ่ือให้ความช่วยเหลือ
แก่ผู้ใช้บริการในการสืบค้นสารสนเทศและการใช้บริการของห้องสมุด  รวมถึงการให้ข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ โดยมีบรรณารักษ์ท่ีปฏิบัติงานทุกท่าน เป็นผู้ให้บริการ  

4.2.4 บริการวารสารและสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง เป็นการให้บริการวารสาร (Journals) 
หรือนิตยสาร (Magazine) สิ่งพิมพ์ที่มีเนื้อหาทันสมัยทันเหตุการณ์ จัดพิมพ์อย่างต่อเนื่อง มีก าหนด
ออกแน่นอนเป็นวาระต่างๆ เช่น รายสัปดาห์ รายปักษ์ รายเดือน ราย 2 เดือน ราย 3 เดือน เป็นต้น 
วารสารแต่ละฉบับประกอบด้วยบทความ ข้อเขียนทางวิชาการข่าว เกร็ดความรู้ จดหมาย ฯลฯ มี
ผู้ เขียนหลายคน  ประกอบด้วย วารสารภาษาไทย  และวารสารภาษาต่างประเทศ  แยกเป็น
วารสารวิชาการ วารสารกึ่งวิชาการ และนิตยสาร หนังสือพิมพ์ (Newspaper) คือสิ่งพิมพ์ที่ออก
รายวัน บางฉบับอาจออกเป็นรายสัปดาห์หรือรายอ่ืนๆ มุ่งเน้นเสนอข่าวที่ทันต่อเหตุการณ์ เสนอข่าว
ทุกชนิดที่เป็นข่าวสดที่น่าสนใจทั้งภายใน และภายนอกประเทศ ประกอบด้วย หนังสือพิมพ์ภาษาไทย 
และหนังสือพิมพ์ภาษาต่างประเทศ ที่ผลิตโดยส่วนกลาง หรือจัดพิมพ์ในท้องถิ่น โดยมีนางสาวเริงใจ 
เขียวอ่อน เป็นผู้ให้บริการ 

4.2.5 บริการสืบค้นทรัพยากรสารสนเทศออนไลน์ (OPAC) เป็นบริการสืบค้น
ฐานข้อมูลทรัพยากรสารสนเทศ ฐานข้อมูลทรัพยากรสารสนเทศ หรือเรียกว่า Web OPAC ซึ่งเป็น
ระบบสืบค้นสารสนเทศออนไลน์ เพ่ือความสะดวกในการสืบคืนทรัพยากรสารสนเทศทุกประเภทที่มี
ให้บริการภายในห้องสมุด ก่อนจะท าการหยิบหนังสือจากชั้นหนังสือเพ่ือความสะดวกในการหา
หนังสือบนชั้น  และสามารถเข้าสืบค้นได้ที่ http://lib.sskru.ac.th 

4.2.6 บริการทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ ห้องสมุดได้จัดซื้อและจัดหา
ทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์มาให้บริการแก่ผู้ใช้ มีอยู่ 2 ประเภท ได้แก่ (1) ฐานข้อมูล
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ บางส่วนเป็นฐานข้อมูลที่ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาเป็นผู้จัดหา
ให้ และบางส่วนห้องสมุดเป็นผู้จัดซื้อเอง และ (2) หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ ห้องสมุดเป็นผู้
จัดซื้อเอง และให้บริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของมหาวิทยาลัย โดยผู้ใช้สามารถเข้าใช้บริการได้ที่
เว็บไซต์ http://lib.sskru.ac.th ของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศบริการโสตทัศน -
ศึกษาและสื่อการสอน  

http://lib.sskru.ac.th/
http://lib.sskru.ac.th/
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4.2.7 ห้องสมุดได้จัดให้บริการโสตทัศนศึกษาประเภทต่างๆ ได้แก่ ซีดีรอมฝึกทักษะ
ด้านภาษาอังกฤษ วิดิทัศน์ สื่อการเรียนการสอน แผ่นซีดีเพลง หรือภาพยนตร์ เพ่ือให้ยืมภายใน
ห้องสมุดเท่านั้น โดยมีนายวัณณุวรรธน์ พิรมรัมย์ เป็นผู้ให้บริการ 

4.2.8 บริการห้องสมุดกลุ่มย่อย ที่จัดให้บริการที่บริเวณชั้น 3 (โดยมีผู้ปฏิบัติเวร
ทางเข้า-ออก แต่ละวันเป็นผู้ให้บริการ) และบริเวณชั้น 5 โดยมี นายวัณณุวรรธน์ พิรมรัมย์ เป็นผู้
ให้บริการ 

4.2.9 บริการอินเทอร์เน็ต  ห้องสมุดได้จัดบริการอินเทอร์เน็ต  (Internet) ที่มี
คอมพิวเตอร์สามารถเชื่อมต่อเครือข่ายอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงกว่า 150 เครื่อง ไว้ให้บริการแก่ 
นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าที่ของมหาวิทยาลัย ในการสืบค้นหาข้อมูล โดยมี นายวัณณุวรรธน์     
พิรมรัมย์ และนายอภิวัฒน์ สุกเหลือง เป็นผู้ดูแลและให้บริการ 

4.2.10 บริการถ่ายเอกสาร เป็นบริการที่อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ เพ่ือ
สะดวกในการค้นคว้าและการถ่ายส าเนาเอกสาร เพ่ือลดปัญหาการฉีกท าลายสิ่งพิมพ์ของห้องสมุด  
ผู้ใช้บริการที่ต้องการถ่ายส าเนาเอกสาร จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการส าเนาเอกสารเองทั้งหมด  โดย
ห้องสมุดจ้างบริษัทเอกชนเป็นผู้ให้บริการทั้งหมด  

สรุป จะเห็นได้ว่าห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีการจัดพ้ืนที่ให้บริการ มีการ
จัดบริการ และได้มีการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการเพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ ได้แก่ ไว้ให้บริการแก่ นักศึกษา อาจารย์ และเจ้าหน้าที่ของมหาวิทยาลัย ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายส าคัญในการใช้บริการของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเมื่อ
ได้มีการปรับปรุงและพัฒนาในด้านการจัดพ้ืนที่ให้บริการและการจัดบริการที่หลากหลาย เพ่ือปรับไป
ตามยุคสมัยใหม่ ไม่เชยและล้าสมัยแล้วนั้น ห้องสมุดจ าเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือให้
ผู้ใช้บริการได้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่ห้องสมุดได้ด าเนินมา เพื่อสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้อยู่
ในใจของผู้ใช้บริการตลอดไป 

 
2.5 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

1. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและควำมต้องกำร 
ณัฏฐญา เผือกผ่อง และคณะ (2559) ศึกษาเรื่อง ความต้องการและพฤติกรรมการใช้

บริการศูนย์บรรณสารและสื่อการศึกษาของนักศึกษาต่างชาติ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี         
ผลการศึกษา พบว่า มาเข้าใช้ห้องสมุดด้วยตนเอง ความถี่ในการใช้บริการสัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง 
ช่วงเวลาที่มาใช้บ่อยที่สุด 08.00 – 12.00 น. และ 12.01- 16.00 น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เฉลี่ยเข้า
ใช้มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ใช้วิธีการค้นหาทรัพยากรสารสนเทศ ด้วยใช้ SUTcat และเว็บไซต์
ห้องสมุด บริการที่ใช้บ่อยที่สุด คือ บริการยืม- คืนด้วยตนเอง ในส่วนของความต้องการ พบว่า มีความ
ต้องการ ด้านการบริการห้องสมุด ด้านทรัพยากรสารสนเทศ ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านกิจกรรม
และนิทรรศการ ด้านสภาพแวดล้อมและครุภัณฑ์ และด้านประชาสัมพันธ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน โดยมีความต้องการด้านทรัพยากรสารสนเทศ ค่าเฉลี่ย 4.60 มากที่สุด รองลงมาคือด้านการ
บริการห้องสมุด ค่าเฉลี่ย 4.35 ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ ค่าเฉลี่ย 4.12 ด้านสภาพแวดล้อมและ
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ครุภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.11  ด้านประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย 3.72 และด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ค่าเฉลี่ย 
3.59 ตามล าดับ 

จุฑารัตน์ ปานผดุง (2559) ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้ต่อการ
บริการของฝ่ายหอสมุดจอห์น เอฟ เคนเนดี้ ส านักวิทยบริการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขต
ปัตตานี ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อการบริการของห้องสมุดภาพรวมและราย
ด้านอยู่ในระดับมาก เพ่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวั งสูงสุดด้านบุคลากร
มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.23 รองลงมาคือด้านบริการ ค่าเฉลี่ย 4.17 และด้านสภาพแวดล้อม ค่าเฉลี่ย 
4.16 เมื่อพิจารณารายข้อด้านบุคลากร พบว่า มีความคาดหวังสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ความสุภาพ
ของบุคลากร และความกระตือรือร้นของบุคลากร ค่าเฉลี่ย 4.27 รองลงมาคือ ความเอาใจใส่ของ
บุคลากร ค่าเฉลี่ย 4.26  

อังคณา แวซอเหาะ และโสภา ไทยลา (2552) ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของบุคลากรและ
นักศึกษาต่องานบริการห้องสมุด ส านักวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา ร้อยละ 56.77 
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.76 สังกัดคณะบริหารธุรกิจ ร้อยละ 14.71 และมีความถี่ในการเข้าใช้บริการ
ห้องสมุด 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 57.79 เหตุผลในการในการเข้าใช้ห้องสมุดเพ่ืออ่านหนังสือและ
สิ่งพิมพ์ต่างๆ ภายในห้องสมุด ร้อยละ 52.79 รองลงมา คือ เพ่ือค้นคว้าสารสนเทศประกอบการท า
รายงาน ร้อยละ 43.53 มีความคาดหวังต่องานบริการห้องสมุดทุกด้านในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด้านบริการห้องมุด ค่าเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือด้านสภาพแวดล้อมของห้องสมุด ค่าเฉลี่ย 
3.94 

2. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรรับรู้ภำพลักษณ์ 
สายฝน บูชา (2559) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของห้องสมุดประชาชน “เฉลิมราช

กุมารี” อ าเภอลาดหลุมแก้ว ในสายตาของประชาชน” ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ห้องสมุดประชาชน “เฉลิมราชกุมารี” อ าเภอลาดหลุมแก้ว ในสายตาของประชาชน ทั้ง 5 ด้าน คือ 
ด้านนโยบายและการด าเนินงานห้องสมุด ด้านบุคลากร ด้านการบริการ ด้านทรัพยากรสารสนเทศ 
และด้านอาคารสถานที่ พบว่า ทั้งภาพรวมและประเด็นรายข้อของทุกด้าน มีการรับรูภาพลักษณ์อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านอาคารและสถานที่มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการบริการ 
ด้านบุคลากร ด้านนโยบายและการด าเนินงานห้องสมุดและด้านการบริการทรัพยากรสารนิเทศ 
ตามล าดับ ซึ่งการรับรู้ภาพลักษณ์ทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมาก  

นฤมล กิจไพศาลรัตนา (2553) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของห้องสมุดยุคใหม่ : การ
ประยุกต์ใช้ กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการบริหารคุณภาพ ในห้องสมุด คณะรัฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญที่สุด 3 ประการที่ท าให้ผู้ใช้เข้าใช้ห้องสมุด ได้แก่ 
บรรยากาศและสภาพแวดล้อมในห้องสมุด ร้อยละ 26.38 เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ร้อยละ 24.63 และ
สิ่งพิมพ์หลากหลายตรงกับความต้องการ ร้อยละ 19.85 โดยรวมผู้ใช้พึงพอใจห้องสมุดในระดับมาก 
(คะแนนเต็ม 5) ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการสูงกว่าด้านอื่น 4.08 รองลงมาเป็นลักษณะการบริการ 4.05 
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ด้านบรรยากาศ สภาพแวดล้อมและสถานที่ ร้อยละ 3.82 ด้านทรัพยากรสารสนเทศ ร้อยละ 3.81 
และด้านอุปกรณ์และเครื่องมือ ร้อยละ 3.79 

นลินี พานสายตา (2555) ศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ คุณภาพบัณฑิต หลักสูตร
และการเรียนการสอนของนักศึกษาที่มีต่อสถาบันอุดมศึกษาภาครัฐ”  ผลการศึกษา พบว่า นักศึกษาที่
ก าลังศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาภาครัฐมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของสถาบันอุดมศึกษาภาครัฐโดยรวม
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายมหาวิทยาลัย พบว่านักศึกษามีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของ
สถาบันศึกษาภาครัฐแต่ละสถาบันอยู่ในระดับมากขึ้นไป ซึ่งพบว่า นักศึกษามีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ 
ของมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ว่าเป็นมหาวิทยาลัยซึ่งตั้งอยู่ในภูมิทัศน์อันงดงาม และมีการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ว่าเป็นมหาวิทยาลัยที่มีเสรีภาพทุกตารางนิ้ว อยู่ในระดับ
มากที่สุด ส่วนการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ว่าเป็นเสาหลักของแผ่นดิน และการ
รับรู้ต่อภาพลักษณ์ ของมหาวิทยาลัยขอนแก่น พบว่า เป็นมหาวิทยาลัยแห่งสุขภาวะ นั้นอยู่ในระดับ
มาก 

แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์ (2555) ศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ : 
กรณีศึกษา ธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 56.5 ส่วนชายร้อยละ 43.5  มีอายุระหว่าง 25-34 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 40.3 สถานภาพส่วนใหญ่สมรส คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมา โสด ร้อยละ 43.0 ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่เป็นปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาเป็นชั้นมัธยมตอนปลาย (ปวช.) ร้อย
ละ 27.8 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนร้อย ร้อยละ 25.8 รองลงมาเป็นข้าราชการ ร้อยละ 24.8 มีรายได้
ต่อเดือนต่ ากว่า 20,000 บาท ร้อยละ 41.1 รองลงมา 20,001-30,000 บาท ประเภทการใช้บริการ 
ใช้บริการด้านสินเชื่อเช่าชื้อรถยนต์ มากที่สุด ร้อยละ 32.8 รองลงมาใช้บริการเงินฝาก/ถอน/โอน  
ร้อยละ 29.3 ในส่วนของการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารเกรียรตินาคินในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการรับรู้ภาพลักษณ์อยู่ในระดับมากทุกด้าน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.64 
– 3.70 โดยการรับรู้อันดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านบริการ 3.70 (SD = 0.70) รองลงมา คือ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม 3.70 (SD = 0.73) ด้านพนักงาน ค่าเฉลี่ย 3.67 (SD = 0.79) และอันดับสุดท้าย 
คือ ด้านองค์การ ค่าเฉลี่ย 3.64 (SD = 0.82) 

ภัทร์จิรา ศรวิชัย (2557) ศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซื้อเซเว่น
อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 -30 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-25,000 บาท โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านสินค้า ค่าเฉลี่ย 4.04 มากที่สุด รองลงมาคือการรับรู้
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านบริการ ค่าเฉลี่ย 3.92 การรับรู้ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ ด้านตรายี่ห้อ/
โลโก้/สัญลักษณ์ต่างๆ ภาพรวมในระดับการรับรู้มาก ค่าเฉลี่ย 4.10 การรับรู้ภาพลักษณ์สถาบัน/
องค์กร ด้านการบริหารจัดการ ค่าเฉลี่ย 3.89 การรับรู้ภาพลักษณ์สถาบัน/องค์กร ด้านบุคลากร/
พนักงาน ค่าเฉลี่ย 3.62 การรับรู้ภาพลักษณ์สถาบันองค์กร ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ค่าเฉลี่ย 
3.06 ตามล าดับ  
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3. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรสร้ำงแบรนด์ 
จริยา รัตนพันธุ์ และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง “กระบวนการสร้างแบรนด์ห้องสมุด : กล

ยุทธ์และบทเรียนของศูนย์บรรณสารและสื่อการศึกษา มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์” ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้รับรู้แบรนด์ของห้องสมุดในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.82 และมีความคาดหวังต่อแบรนด์ของห้องสมุด
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.22 โดยค่าเฉลี่ยความคาดหวังสูงกว่าการรับรู้แทบทุกด้าน ซึ่งอธิบายเป็นราย
ด้าน รายละเอียด ดังนี้  1) ในด้านการรับรู้แบรนด์ของห้องสมุด พบว่า ผู้ใช้รับรู้ด้านความเป็นมิตร
สูงสุด รองลงมาตามล าดับคือ ด้านการออกแบบ ด้านความเชื่อมั่น ด้านมีชีวิตชีวา และด้านเป็นแหล่ง
เรียนรู้ที่ครบวงจร 2) ในด้านความคาดหวังต่อแบรนด์ห้องสมุด พบว่า ผู้ใช้คาดหวังต่อความเป็นมิตร
สูงสุด รองลงมาตามล าดับคือ แหล่งแรกท่ีผู้ใช้นึกถึง ด้านความเชื่อมั่น เป็นแหล่งเรียนรู้ครบวงจร และ
มีชีวิตชีวา 

นิติยา ชุ่มอภัย และอัคริมา สุ่มมาตย์ (2558) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของ
ส านักหอสมุดและทรัพยากรการเรียนรู้ มหาวิทยาลัยขอนแก่น” ผลการการศึกษา พบว่า ส านักวิทย-
บริการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ได้น าโมเดลสามสัมพันธ์ (Triad Model) ของแบรนด์องค์กรมาใช้ใน
การสร้างแบรนด์ของส านักวิทยาบริการ โดยการสานความสัมพันธ์ 3 ส่วน ประกอบด้วย 1) ผู้บริหาร 
ขั้นตอนคือ การก าหนดวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนเพ่ือถ่ายทอดแก่ผู้ปฏิบัติงานเพ่ือก าหนดแผนงานโครงการที่
เกี่ยวข้อง 2) ผู้ให้บริการ ขั้นตอนคือก าหนดผู้รับผิดชอบที่ชัดเจน ทั้ งคณะกรรมการอัตลักษณ์และ
ผู้รับผิดชอบในงานที่เกี่ยวข้องด าเนินโครงการ/กิจกรรม และเผยแพร่ประชาสัมพันธ์แก่บุคลากรให้
ทั่วถึงครอบคลุม และ 3) ผู้ใช้บริการ ขั้นตอนคือการก าหนดรูปแบบกิจกรรม บริการข่าวสาร ของ
ส านักวิทยบริการเพ่ือใช้ในการสื่อสารกับผู้ใช้บริการภายนอก ให้สอดคล้องกับแบรนด์เพ่ือท าให้
ผู้ใช้บริการจดจ าห้องสมุดได ้

กชนันท์ ธาดาวชิรา (2548) ศึกษาเรื่อง “การสร้างแบรนด์และการบริหารจัดการ 
แบรนด์ของบริษัท กสท. โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน)” ผลการวิจัยพบว่า ในขั้นตอนการระบุ
กลุ่มเป้าหมาย แบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็น 4 กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ กลุ่มประชาชนทั่วไป กลุ่มบริษัท
ขนาดใหญ่และขนาดกลาง กลุ่มนักลงทุน และกลุ่มพันธมิตรธุรกิจ ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มเป้าหมาย คือ 
ความสับสนระหว่างชื่อแบรนด์และทัศนคติ อีกทั้งยังเป็นหน่วยงานที่ให้บริการเชื่องช้าและเชย 
นอกจากนี้ยังได้มีการวิเคราะห์กลยุทธ์ของแบรนด์ ซึ่งจ าเป็นต้องหาประโยคและข้อความแกนหลักใน
การค้นหาแก่นแท้ของแบรนด์ ประโยคที่ได้ คือ เพ่ือให้ประชาชนได้รับความสุขจากการสื่อสารที่แคท
มีให้กับประชาชนทุกคน ขั้นตอนการออกแบบแบรนด์  ประกอบด้วย 1) วิสัยทัศน์ของแบรนด์ กสท. 
คือ  เป็นหนึ่งด้วยคุณภาพมาตรฐานระดับโลก เพ่ือความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าทุกระดับ 2) การ
ก าหนดแก่นแท้ของแบรนด์ คือ อ านาจสื่อสารของคนทั้งชาติ 3) การก าหนดคุณค่าให้แก่แบรนด์ กสท. 
โดยได้อาศัยคุณลักษณะ 2 ประการ คือ คุณค่าจากหน้าที่เป็นการน าเสนอบริการโทรคมนาคมที่ได้
มาตรฐานระดับโลก พร้อมกับคุณค่าด้านอารมณ์และความรู้สึกในด้านการสร้างความรู้สึกร่วมของ
ความเป็นชาติและอารมณ์ของความเป็นเจ้าของ โดยอาศัยสีธงชาติ ซึ่งประโยคที่เป็นแก่นแท้และ
ต าแหน่งของแบรนด์เป็นประโยคเดียวกันคือ อ านาจสื่อสารของคนทั้งชาติ ขั้นตอนการสร้าง
เอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ กสท. ยึดการมองมุมมองแบรนด์เป็น 4 ลักษณะ คือ การมองแบรนด์ระดับ
ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ระดับองค์กร แบรนด์ระดับบุคลและระดับสัญลักษณ์ นอกจากนี้ยังได้มีการ
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สร้างสรรค์ชื่อใหม่จาก กสท. เป็น แคท (CAT) ที่ ย่อมาจาก Communication Authority of 
Thailand และได้น าเอาประโยคอ านาจสื่อสารของคนทั้งชาติมาใช้เป็นสโลแกน ส่วนสัญลักษณ์ของ 
กสท. เป็นรูปจานดาวเทียม 3 ดวง มีเส้นครึ่งวงกลมและจุด 3 จุด โดยใช้สีธงชาติเป็นส่วนประกอบ
ลักษณะของโทนเสียงและการน าเสนอสร้างความน่าเชื่อถือและเข้าใจง่าย โดยอาศัยภาพที่สื่อถึงความ
อบอุ่น ผูกพัน ปราดเปียว ว่องไว ขั้นตอนการปฏิบัติการในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์สู่สายตา
ประชาชน ได้อาศัยหลัก องค์ประกอบ 3 ส่วน คือ (1) รูปแบบการสร้างแบรนด์ (2) เครื่องมือในการ
สร้างแบรนด์ และ (3) กลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์ 

โสภา เขียวสุข (2556) ศึกษาเรื่อง “การสร้างแบรนด์ของบริษัท ชัยพัฒนาขนส่ง
เชียงใหม่ จ ากัด” ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ของบริษัท ชัยพัฒนาขนส่ง เชียงใหม่ 
จ ากัด มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand positioning) ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับวิสัยทัศน์องค์กร คือการมุ่งเป็นองค์กรแห่งความเป็นเลิศด้านการขนส่งทางถนนที่ครบ
วงจร สะท้อนความเป็นผู้ ให้บริการรถโดยสารประจ าทางถนนให้บริการครอบคลุมทั้งในและ
ต่างประเทศ แต่ในมุมมองของผู้โดยสารมองว่าการวางต าแหน่งแบรนด์ดังกล่าวไม่เหมาะสมกับรถ
โดยสารของกรีนบัส แต่เหมาะสมกับรถโดยสารของบริษัทนครชัยแอร์และบริษัท สมบัติทัวร์ 2) การ
ก าหนดบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) กรีนบัส ได้ก าหนดบุคลิก ภาพแบรนด์ ให้มีความ
สอดคล้องกับการวางต าแหน่งของแบรนด์ โดยการเลือกในลักษณะมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับ
ผู้บริโภค จากมิติทางด้านบุคลิกของแบรนด์ ซึ่งได้เลือกบุคลิกจาก 2 หมวด ได้แก่ หมวดแรก คือ 
Competence เป็นแบรนด์ที่มีบุคลิกเหมือนคนที่เราชื่นชมในความสามารถ มีความน่าเชื่อถือ และอีก
หมวด คือ Sincerity  แบรนด์ที่มีบุคลิกที่จริงใจต่อผู้บริโภค เช่นเดียวกับสมาชิกในครอบครัว
ความรู้สึกห่วงใยซึ่งกันและกัน ซึ่งบุคลิกท่ีใกล้เคียงกับการวางต าแหน่งของแบรนด์ คือ ความเป็นมิตร
และการเอาใจใส่ผู้อ่ืน จากนั้นได้ก าหนดเป็น สโลแกน คือ กรีนบัส ใส่ใจทุกการเดินทาง ซึ่งนอกจาก
จะสะท้อนตัวบริการหลักท่ีเป็นผู้ให้การการขนส่งแล้วยังเชื่อมโยงกับธุรกิจบริการ โดยมีการดูแลเอาใจ
ใส่ลูกค้า 3) การสร้างการรับรู้ แบรนด์ (Brand Awareness) นั้น ได้มีการสร้างแบรนด์ ทั้งภายใน
องค์กรและภายนอกองค์กร ซึ่งการสื่อสารภายในองค์กร มีทั้งการสื่อสารที่เป็นทางการและการสื่อสาร
ที่ไม่เป็นทางการ แบบทางการ เช่น การประชุมเพ่ือแถลงนโยบายประจ าปี การประชุมประจ าเดือน 
เป็นต้น แต่ส าหรับการสื่อสารภายนอกองค์กร นั้นมีวัตถุประสงค์ในการสร้างการรับรู้ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในวงกว้าง คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการรถโดยสารกรีนบัส 
และหน่วยงานองค์กรภาครัฐ ภาคเอกชนรวมถึงประชาชนทั่วไป โดยใช้  กลยุทธ์สื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และการยอมรับจากผู้บริโภคโดยมุ่งหวังให้เกิดผลส าคัญ คือ
ช่วยกระตุ้นการขาย และสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า 4) การสร้างความชอบที่มากกว่า (Brand 
Preference) โดยการสร้างมาตรฐานด้านงานบริการ และความปลอดภัย การร่วมกับหน่วยภาคงาน
ภาครัฐเพ่ือเป็นต้นแบบด้านการเป็นผู้ให้บริการด้านการขนส่งสาธารณะที่ เป็นที่ยอมรับอย่าง
แพร่หลาย และ 5) การสร้างความจงรักภักดี (Brand Loyalty) กรีนบัสมีการด าเนินการเรื่องการ
รักษาฐานลูกค้ากลุ่มเดิมที่มีความต้องการเดินทางประจ า ด้วยการใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

สุรีย์พร สุวรรณไตร (2550) ศึกษาเรื่อง “การสร้างแบรนด์ บริษัททรู คอร์เปอร์เรชั่น 
จ ากัด (มหาชน)”  ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ทรู ของบริษัท ทรู คอร์เปอร์เรชั่น 
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จ ากัด (มหาชน)  มีขั้นตอนในการสร้างแบรนด์อยู่ 4 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดต าแหน่ง
แบรนด์ “ทรู (Brand Positioning) โดย “ทรู” ได้ เปลี่ยนต าแหน่งจากเดิมใช้คุณสมบัติและ
คุณประโยชน์เป็นตัวก าหนด มาเป็น การใช้ความรู้สึกและความเป็นเอกลักษณ์ เป็นตัวก าหนด
ต าแหน่งของแบรนด์ โดยใช้ 1.1) วิธีการวางแผนทางการตลาด (Market Segmentation) ออกเป็น 3 
ส่วน ได้แก่ (1) การแบ่งส่วนตามกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ (2) การแบ่งส่วนตามธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม และ (3) การแบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่มบุคคล 1.2) การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Target 
Market) โดยมีขั้นตอน 2 อย่าง คือ การประเมินส่วนการตลาดและการเลือกส่วนการตลาด ขั้นตอนที่ 
2 การก าหนดบุคลิกภาพให้กับแบรนด์ “ทร”ู (Brand ) โดยได้เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จากแม่บ้านที่ดู
ไม่ทันสมัย มาเป็นชายที่มีบุคลิกความว่องไว กระฉับกระเฉง มีความกล้า เด่น มีความสนุกสนาน และ
กระตือรือร้น ขั้นตอนที่ 3 การสร้างเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ (Brand Identity) โดยทรูได้หลีกหนี
ความจ าเจจากภาพที่ถูกยึดติดว่าเป็นเพียงผู้ให้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐานเพียงอย่างเดียว มาเป็นผู้
ให้บริการด้านการสื่อสารครบวงจร และพร้อมที่จะขยายสู่ธุรกิจอ่ืนภายใต้ แบรนด์ทรูเชีย มาเป็น ทรู  
โดยได้ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ ทางโทรทัศน์ สถานีวิทยุ หนังสือพิมพ์รายวัน เป็นต้น 
ขั้นตอนที่ 4 การสื่อสารเพ่ือการสร้างแบรนด์ (Brand Communication) ทรู ก าหนดวันดีเดย์เปลี่ยน
ชื่อโดยผ่านสื่อทุกประเภท เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับทราบและจดจ า 

ชัญญานุช ฉัตรเดชา (2556) ศึกษาเรื่อง “การสร้างแบรนด์ศูนย์บริการงานซ่อมร้านอุดร
ยนตร์ภัณฑ์ อ าเภอวังสามหมอ จังหวัดอุดรธานี” ผลของการศึกษาพบว่า ในด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและการรับรู้แบรนด์ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายศูนย์บริการงานซ่อมร้านอุดรยนต์ภัณฑ์ส่วนใหญ่
ท าการเพาะปลูก โดยมีเครื่องจักรและอุปกรณ์ทางการเกษตร ที่ถือครองมากที่สุด คือ รถไถนาเดิน
ตาม ส่วนพฤติกรรมในการไปรับบริการที่ศูนย์บริการ เมื่อเครื่องจักรหรืออุปกรณ์ทางการเกษตรมี
ปัญหา คือ ตนเองเป็นผู้ตัดสินใจหลัก รองลงมาคือ สามี/ภรรยา เหตุผลที่เลือกไปใช้บริการ คือ ความ
น่าเชื่อถือ ช่างมีความช านาญ การใช้อะไหล่แท้ในการซ่อมบ ารุง ชื่อเสียงและการเป็นที่รู้จัก บริการที่
ประทับใจ ความสะดวกในการเดินทาง ความรวดเร็ว ราคา คุณภาพ บริการอย่างมีมาตรฐานและอ่ืนๆ 
ตามล าดับ ในด้านของการรับรู้และทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อศูนย์บริการซ่อมร้านอุดร
ยนตร์ภัณฑ์ ส่วนใหญ่รู้จัก “ศูนย์คูโบต้า วังสามหมอ” และ “ร้านอุดรยนตร์ภัณฑ์ วังสามหมอ” โดย
ผ่านคนรู้จัก อ่ืนๆ เช่น การออกบริการนอกสถานที่ และการเดินทางผ่านหน้าร้าน ในด้านของกลยุทธ์
ในการสร้างแบรนด์ ของศูนย์ซ่อมอุดรยนตร์ภัณฑ์ พบว่า แก่นแท้ของแบรนด์ คือ ใส่ใจ เป็นกันเอง
และมืออาชีพ ส่วนประกอบของแบรนด์ ประกอบด้วย ชื่อ “ศูนย์ซ่อมอุดรยนตร์ภัณฑ์” โลโก้ มี
ลักษณะเป็นตัวประทับที่บ่งบอกถึงการผ่านการรับประกันคุณภาพและตราสัญลักษณ์เป็นรูปช้างอยู่
ตรงกลาง ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของความแข็งแรง ทนทาน โดยมีสีเขียวเป็นสีของความอุดมสมบูรณ์ และสี
ส้มที่เป็นสีพ้ืนหลังของโลโก้ สโลแกนของแบรนด์ คือ “บริการที่คุณเชื่อมั่น คุณภาพที่คุณวางใจ 
ต าแหน่งของแบรนด์ คือศูนย์บริการซ่อมอาชีพส าหรับเครื่องยนต์และอุปกรณ์ทางการเกษตร ด้วย
บุคลิกที่น่าเชื่อถือ จริงใจ เป็นมิตร ใส่ใจลูกค้าและกระตือรือร้น พร้อมค าขวัญ “บริการที่คุณเชื่อมมั่น 
คุณภาพที่คุณวางใจ “ ส่วนอัตลักษณ์ของแบรนด์ นั้นจะถูกถ่ายทอดออกมาในทุกๆ จุดเชื่อมโยงที่มีต่อ
ลูกค้าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และเน้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือให้การติดต่อสื่อสาร
มีความชัดเจน สอดคล้องและมีผลกระทบมากที่สุด 
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Hood & Henderson (2005) ศึกษาเรื่อง “การสร้างแบรนด์ในห้องสมุดประชาชนของ 
สหราชอาณาจักร” พบว่า การเติบโตของการสร้างแบรนด์ในห้องสมุดประชาชน มาจาก ปัจจัยหลักที่
ส าคัญ คือ การได้รับผลกระทบของการใช้ห้องสมุดลดลง และการที่ประชาชนเลือกเข้าใช้บริการร้าน
หนังสือมากกว่าจะมาเข้าใช้บริการห้องสมุด ซ่ึงเป็นผลส าเร็จในเชิงการตลาดของคู่แข่งขัน สะท้อนให้
เห็นว่าปัจจุบันการสร้างแบรนด์นั้นเป็นหัวใจส าคัญของแผนการตลาดของห้องสมุดประชาชน 

 



 

 

 

บทที่ 3  
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ : กรณีศึกษา 

ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ก าหนดแนวทางในการศึกษาวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ชัดเจน 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรม ความต้องการและการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  

1.1 ประชากร ได้แก่ นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  จ านวน 
11,334 คน ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 10,647 นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา จ านวน 
203 คน และบุคลากร จ านวน 484 คน ได้แก่ อาจารย์ จ านวน 282 คน และเจ้าหน้าที่ จ านวน 202 
คน 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie, R V. & Morgan, 1970) และได้กลุ่ม
ตัวอย่าง 370 คน ดังนี้ นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 348 คน นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
จ านวน 6 คน อาจารย์ จ านวน 9 คน และเจ้าหน้าที ่จ านวน 7 คน  รายละเอียดแสดงดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 : จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ศึกษาความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์
ห้องสมุด 

สังกัด 

นักศึกษาระดับ 
ป.ตรี ภาคปกต ิ

นักศึกษาระดับ 
ป.ตรี ภาค กศ.บป. 

นักศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา 

อาจารย ์ เจ้าหน้าที ่

ประชา
กร 

กลุ่ม
ตัวอยา่ง 

ประชา
กร 

กลุ่ม
ตัวอยา่ง 

ประชา
กร 

กลุ่ม
ตัวอยา่ง 

ประชา
กร 

กลุ่ม
ตัวอยา่ง 

ประชา
กร 

กลุ่ม
ตัวอยา่ง 

คณะศิลปศาสตร์
และวิทยาศาสตร์ 

1,371 45 54 2  - - 65 2 6 0 

คณะครุศาสตร์ 3,893 127 282 9 203 6 108 4 16 1 
คณะมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ 

1,566 51 164 5 - - 46 1 6 0 

คณะบริหารธุรกิจ
และการบัญช ี

1,461 48 256 8 - - 40 1 6 0 

วิทยาลยักฎหมาย
และการปกครอง 

1,321 43 279 10 - - 23 1 7 0 

ส านักส่งเสริมและ
บริการวิชาการ 

- - - - - - - - 103 4 

ส านักงาน
อธิการบดี 

- - - - - - - - 45 2 

งานเทียบเท่ากอง - - - - -  - - 13 0 
รวม 9,612 314 1,035 34 203 6 282 9 202 7 

หมายเหตุ : รวมกลุ่มประชากร 11,334  คน รวมกลุ่มตัวอย่าง 370 คน 
 
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างส าหรับศึกษาการสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุด

มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
ประชากร จ านวน 11 คน ได้แก่ ผู้อ านวยการส านักส่งเสริมและบริการวิชาการ จ านวน 

1 คน หัวหน้ากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 1 คน หัวหน้างานของทุกฝ่าย
ภายใต้กลุ่มงานวิทยบริการและสารสนเทศ จ านวน 5 คน และผู้ปฏิบัติหน้าที่กลุ่มงานวิทยบริการและ
เทคโนโลยีสนเทศ จ านวน 4 คน ซ่ึงศึกษาจากประชากรทั้งหมด เนื่องจากในการสร้างกลยุทธ์ของ    
แบรนด์ จ าเป็นต้องได้ข้อมูลจากผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการบริหารงานห้องสมุด และผู้ปฏิบัติงานใน
ห้องสมุด เพราะเป็นผู้มีความรู้ ความเข้าใจ บริบทเนื้อหางานห้องสมุด รู้ความเคลื่อนไหว ความเป็นไป
ของห้องสมุด ตลอดจนทิศทาง การพัฒนาห้องสมุดในอนาคต 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 

1. แบบสอบถาม ที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดและ
การรับรู้ของผู้ใช้บริการห้องสมุดที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุด ประกอบไปด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประเภท
ค าถามปลายปิด (Close-ended question) ได้แก่ 1) เพศ 2) สถานภาพ และ 3) สังกัดคณะวิชา/
หน่วยงาน  



 

 

  63 

ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับสภาพการเข้าใช้ห้องสมุดของผู้ใช้บริการ ประเภทค าถาม
ปลายปิด (Close-ended question) ได้แก่ 1) ความถ่ีในการเข้าบริการห้องสมุด 2) ระยะเวลาในการ
ใช้บริการห้องสมุด และ 3) ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการ 

ส่วนที่  3 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม  ประเภทค าถามปลายปิด  (Close-ended 
question) ได้แก่ 1) เมื่อท่านเข้าใช้บริการห้องสมุด ท่านมีวิธีการให้ได้มาซึ่งข้อมูลอย่างไร 2) ท่านเข้า
ใช้บริการห้องสมุดเพราะเหตุใด 3) ใครเป็นผู้มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจของท่านในการเลือกใช้บริการ
ห้องสมุด 4) ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพ่ือวัตถุประสงค์ใด และ 5) ท่านเข้าใช้บริการใดบ้างของ
ห้องสมุด บ่อยท่ีสุด 3 อันดับแรก 

ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ - 
ศรีสะเกษ แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยแบ่งความต้องการของ
ผู้ใช้บริการออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านบริการห้องสมุด 2) ด้านทรัพยากรสารสนเทศ 3) ด้านผู้
ให้บริการ 4) ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ 5) ด้านสภาพแวดล้อมและครุภัณฑ์ 6) ด้านประชาสัมพันธ์ 
และ 7) ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ส่วนที่ 5 สอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด โดยแบ่งการรับรู้ภาพลักษณ์ของห้องสมุดออกเป็น 8 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านโนบายและการ
บริหารงานห้องสมุด 2) ด้านบริการ 3) ทรัพยากร 4) ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 5) ด้านกิจกรรมและ
นิทรรศการ 6) ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 7) ด้านการประชาสัมพันธ์ และ 8 ) ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ แบ่งเป็น 1) ข้อเสนอแนะด้านความต้องการ 2) ข้อเสนอแนะ
ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ 

2. แบบสอบถามปลายเปิด ที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราช 
-ภัฏศรีสะเกษ ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
1) ต าแหน่ งงานในปัจจุบัน  2) ระยะเวลาที่ ปฏิบัติ งานในต าแหน่ ง 3) อายุ  (4) การศึกษา                   
5) ประสบการณ์ในการท างาน 

ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเก่ียวกับการวิเคราะห์ SWOT Analysis แบ่งค าถามออกเป็น 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านจุดแข็ง ด้านจุดอ่อน ด้านโอกาส และด้านภัยคุกคาม โดยแต่ละด้านมีข้อค าถามเพียง 1 ข้อ
ค าถามเท่านั้น ค าถามดังนี้ 1) ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีลักษณะเด่นหรือ 
มีจุดแข็งอะไรบ้าง 2) ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีปัญหาหรือจุดอ่อน
อะไรบ้าง ที่จะต้องได้รับการแก้ไข 3) ท่านคิดว่าสภาพแวดล้อมภายนอกอะไรบ้าง ที่เป็นโอกาสให้
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษมีการพัฒนา และ 4) ท่านคิดว่า สภาพแวดล้อมภายนอก
อะไรบ้างที่เป็นภัยคุกคามต่อการด าเนินงานของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เพ่ือเป็น
ข้อมูลเพื่อการก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

ส่วนที่ 3 ข้อค าถามเกี่ยวกับแบรนด์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ       
ซึ่งก าหนดครอบคลุมประเด็นกระบวนการสร้างแบรนด์ 6 ขั้นตอน ตามทฤษฏีของวิศปัตย์ ชัยช่วย 
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ดังนี้ 1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ 2) การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 3) การก าหนด
จุดยืนหรือการวางต าแหน่งของแบรนด์ 4) การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ 5) การก าหนดพันธะ
สัญญาของแบรนด์ และ 6) การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ โดยใช้ค าถาม 14 ข้อ ดังนี้ (1) ท่าน
ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายของห้องสมุดเป็นใคร (2) ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น ต้องการอะไรและ
คาดหวังอะไรจากห้องสมุดบ้าง (3) ท่านต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และจดจ า ประทับใจ ห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษอย่างไรบ้าง (4) ท่านคิดว่าวิสัยทัศน์ของห้องสมุดปัจจุบัน   บ่งบอก
ความเป็นห้องสมุดตามวิสัยทัศน์ของมหาวิทยาลัยหรือไม่ (5) ในอนาคต ท่านอยากให้ผู้ใช้กล่าวถึง
ห้องสมุดอย่างไรบ้าง (6) ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์มีความส าคัญอย่างไรต่อห้องสมุด (7) บริการของ
ห้องสมุดในปัจจุบันมีอะไรบ้างที่โดดเด่น (8) จุดต่าง หรือความได้เปรียบในการแข่งขันของห้องสมุดมี
อะไรบ้าง (9) ห้องสมุดต้องมีการเปลี่ยนแปลงอะไรบ้าง เพ่ือให้โดดเด่นกว่าหน่วยงานอ่ืน /ท าให้ผู้ใช้
จดจ าได้ (10) ห้องสมุดได้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรบ้าง (เฉพาะผู้บริหาร)(ตอบเฉพาะ
ผู้บริหาร)  (11) ถ้ามองไปในอนาคต 5 หรือ 10 ปีข้างหน้าห้องสมุดจะมีจุดยืนอย่างไร  (12) หาก
ต้องการพูดเพียง 1 ประโยคที่สั้นๆ และจดจ าว่า ความเป็นห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
ประโยคนั้นคืออะไร (13) สิ่งที่ท่านมั่นใจว่า ผู้ใช้จะเกิดความประทับใจ เมื่อได้มาสัมผัสห้องสมุด คือสิ่ง
ใด และ (14) ท่านมีแนวคิดว่าแบรนด์ของห้องสมุดควรมีลักษณะอย่างไร เช่น สี โลโก้ หรือตัวอักษร  
ที่เป็นเอกลักษณ์ของห้องสมุด 

 
3.3 กำรสร้ำงและพัฒนำเครื่องมือ 

1. การสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ
ห้องสมุดและการรับรู้ของผู้ใช้บริการห้องสมุดที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุด มีรายละเอียดดังนี้ 

1.1 ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี ที่ เกี่ยวข้องกับ พฤติกรรม ความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ และการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ จากแหล่งเอกสารและงานวิจัยต่างๆ 

 1.2 ก าหนดขอบเขตเนื้อหาของแบบสอบถามและสร้างข้อค าถามจากข้อมูลที่ได้ 
ท าการศึกษามาให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1.3 ร่างแบบสอบถามเพ่ือขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบ
ความครอบคลุมของเนื้อหา ความถูกต้องของภาษา และความชัดเจนของข้อค าถาม ให้ครอบคลุมตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1.4 น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข ตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  
และน าส่งผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์ และผู้เชี่ยวชาญด้าน
บรรณารักษศาสตร์ เพ่ือตรวจสอบความเที่ยวตรงด้านเนื้อหา (Content validity) พิจารณาข้อค าถาม
ที่สร้างขึ้นมาว่ามีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาสาระของเครื่องมือกับเนื้อหาสาระของสิ่งที่ต้องการ
ศึกษาโดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับลักษณะเฉพาะกลุ่มพฤติกรรมนั้น และคัดเลือก
เฉพาะข้อค าถามท่ีมีความเที่ยงตรง ต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อค าถามแต่ละข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 
ซ่ึงถือกว่ามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา ผู้วิจัยจึงไดค้ัดเลือกข้อค าถามมาใช้ 
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1.4 น าแบบสอบถามมาแก้ไขปรับปรุงตามที่ผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะ และน าเสนออาจารย์
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์อีกครั้งหนึ่ง จึงได้น าไปทดลองใช้ (Try-out) กับนักศึกษาและบุคลากร ที่เข้าใช้
บริการส านักวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 คน และหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดย
ใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ได้ค่าความเชื่อมั่นที่ 
.949  

1.5 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความ
เชื่อมั่น มาจัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และน าไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 370 คน  

2. การสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุด มีรายละเอียดดังนี้ 
2.1 ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ SWOT การสร้าง 

แบรนด์ กลยุทธ์ จากแหล่งเอกสารและงานวิจัยต่างๆ 
2.2 จัดท าแบบสอบถามแบบปลายเปิด โดยก าหนดขอบเขตให้คลอบคลุมเนื้อหา

เกี่ยวกับการวิเคราะห์ SWOT Analysis และขั้นตอนของการสร้างแบรนด์ ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ การ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ 2) การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 3) การก าหนดจุดยืนหรือการ
วางต าแหน่งของแบรนด์ 4) การก าหนดคุณสมบัติของแบรนด์ 5) การก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ 
และ 6) การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์  

2.3 น าแบบสอบปลายปลายเปิดที่สร้างเสร็จแล้ว น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา ความถูกต้องของภาษา และความชัดเจนของข้อค าถาม   
ให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

2.4 น าแบบสอบถามปลายเปิดมาปรับปรุงแก้ไข ตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ เพ่ือให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นและน าส่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย 
ผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์ และผู้เชี่ยวชาญด้านบรรณารักษศาสตร์ จ านวน 2 เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content validity) พิจารณาข้อค าถามที่สร้างขึ้นมาว่ามีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาสาระของเครื่องมือกับเนื้อหาสาระของสิ่งที่ต้องการศึกษา โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ และคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีความเที่ยงตรง ต้ังแต่  0.5  ขึ้นไป 
โดยน าเครื่องมือที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เชี่ยวชาญแต่ละคนพิจารณาลงความเห็นและให้คะแนน  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อค าถามแต่ละข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 
ซ่ึงถือกว่ามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกข้อค าถามมาใช้ 

2.5 น าแบบสอบถามมาแก้ไขปรับปรุงตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิเสนอแนะ น าไปใช้จริงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 11 คน 

 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. การเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ และการรับรู้
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการที่มีต่อห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีขั้นตอนการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ดังนี้ 
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1.1 ผู้วิจัยขอหนังสือจากคณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัยสารคาม ถึงอธิการบดี
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เพ่ือขอความอนุเคราะห์ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลการวิจัยด้วยตนเอง ณ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  

1.2 ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยแจกให้กับนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา และบุคลากร มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ที่เข้าใช้บริการ
ห้องสมุด ณ กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ อาคารบรรณราชนครินทร์ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏศรีสะเกษ ระหว่างวันที่ 1 – 24 กุมภาพันธ์ 2562 โดยแจกให้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 450 ชุด  

1.3 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์  คัดเลือกให้ได้ 
370 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป  

2. การเก็บรวบรวมข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์แบรนด์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
ศรีสะเกษ ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

2.1 ผู้วิจัยขอหนังสือจากคณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัยสารคาม ถึงหัวหน้า
กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือขอความอนุเคราะห์ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลการวิจัยด้วย
ตนเอง ณ กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

2.2 ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามปลายเปิดด้วยตนเอง โดยแจกให้กับหัวหน้ากลุ่ม
งานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ หัวหน้าฝ่ายทุกฝ่ายและผู้ปฏิบัติ งานทุกคน ภายใต้สังกัด
กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ระหว่างวันที่ 2 – 10 
มีนาคม 2562  

2.3 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามปลายเปิดที่ได้รับกลับคืนมา ตรวจสอบความถูกต้อง ในกรณี
ที่ข้อมูลที่ได้ไม่สมบูรณ์ซึ่งมีบางหัวข้อที่ไม่ปรากฏเด่นชัด ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมเพ่ือให้
ข้อมูลสะท้อนออกมาให้ได้มากที่สุด แล้วน าข้อมูลไปสังเคราะห์ สรุปตีความ  
 
3.5 กำรจัดกระท ำกับข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1. ข้อมูลพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ และการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1.1 วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ สังกัด 
โดยใช้ค่าร้อยละ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลประกอบการอภิปรายผล 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลสภาพทั่วไปของการเข้าใช้บริการห้องสมุด ประกอบด้วย ความถี่ใน
การเข้าใช้บริการห้องสมุด ระยะเวลาในการใช้บริการห้องสมุด  และช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ
ห้องสมุด โดยใช้ค่าร้อยละ เพ่ือน ามาข้อมูลประกอบการอภิปรายผล 

1.3 วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการห้องสมุด ประกอบด้วย 1) เมื่อท่านเข้าใช้บริการ
ห้องสมุด ท่านมีวิธีการให้ได้มาซึ่งข้อมูลอย่างไร 2) ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพราะเหตุใด 3) ใครเป็น
ผู้มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจของท่านในการเลือกใช้บริการห้องสมุด 4) ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพ่ือ
วัตถุประสงค์ใด และ5) ท่านเข้าใช้บริการใดบ้างของห้องสมุด บ่อยที่สุด 3 อันดับแรก สามารถ
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ โดยใช้การหาข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง Multiple Response เพ่ือน า
ข้อมูลมาประกอบการอภิปรายผล 
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1.4 วิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้บริการ และความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของห้องสมุด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( X̅) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

มากที่สุด       5  คะแนน 
มาก            4  คะแนน 
ปานกลาง      3  คะแนน 
น้อย            2  คะแนน 
น้อยที่สุด       1  คะแนน 

โดยก าหนดช่วงเกณฑ์การวัดระดับความต้องการและการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ 
ผู้วิจัยได้แบ่งช่วงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555)         
     คะแนนเฉลี่ย 4.50 - 5.00 ระดับความต้องการ/ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มากที่สุด 
        คะแนนเฉลี่ย 3.50 - 4.49 ระดับความต้องการ/ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์มาก 
             คะแนนเฉลี่ย 2.50 - 3.49 ระดับความต้องการ/ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ปานกลาง 
        คะแนนเฉลี่ย 1.50 - 2.49 ระดับความต้องการ/ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์น้อย 

   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.49 ระดับความต้องการ/ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์น้อยที่สุด  
1.5 ข้อเสนอแนะ วิเคราะห์โดยวิธีการสังเคราะห์ความคิดเห็นที่ความคลายคลึงกัน แล้ว

หาค่าความถี่เพ่ือมาประกอบการอภิปรายผล 
2. การวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือการก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุด มีข้ันตอนการวิเคราะห์

ข้อมูล ดังนี้ 
2.1 วิเคราะห์ข้อมูลแล้วจัดหมวดหมู่ของเนื้อหาแล้วท าการสังเคราะห์เนื้อหา โดยอธิบาย

น าเสนอในรูปแบบตารางและบรรยาย  
    2.2 น าผลการศึกษาใช้พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการ และการรับรู้

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการที่มีต่อห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มาด าเนินการวิเคราะห์
ร่วมกับผลของการศึกษาการ SWOT เพ่ือก าหนดเป็นกลยุทธ์แบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ - 
ศรีสะเกษ 

2.3 น ากลยุทธ์ของแบรนด์ที่ออกแบบ ส่งยืนยันผลให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 คน 
ประกอบด้วย ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการจัดการและกลยุทธ์ จ านวน 1 คน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการบริหารงาน
ห้องสมุด จ านวน 1 คน และผู้ทรงคุณวุฒิด้านบรรณารักษ์ศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ จ านวน 1 
คน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กล
ยุทธ์ของแบรนด์แต่ละข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งถือกว่ามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
ผู้วิจัยจึงได้น าผลมาอภิปรายผล 
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3.6 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม โดยใช้คอมพิวเตอร์ ค านวณหา
ค่าสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์
จารุ, 2555: 147-163) 

1. ค่ำร้อยละ (percentage) 

สูตร   
  
                      

เมื่อ   P     แทน      ค่าร้อยละ  
f      แทน      ความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นร้อยละ  
n     แทน      จ านวนความถี่ทั้งหมด 

 
2. ค่ำเฉลี่ย (arithmetic mean) สัญลักษณ์ที่ใช้คือ X  

สูตร           

X    =   
∑𝑥

𝑛
                               

                           
เมื่อ   X      แทน       ค่าเฉลี่ย 

X    แทน       ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
n       แทน      จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

 

3. ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (standard deviation) สัญลักษณ์ที่ใช้คือ S.D.  

สูตร   

S.D.    =     √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เมื่อ    S.D.  แทน    ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

X      แทน    ค่าคะแนน 
n      แทน    จ านวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม 
     แทน     ผลรวม  



 

 

 

บทที่ 4  
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ : กรณีศึกษา 
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีจุดประสงค์การวิจัยอยู่ 3 วัตถุประสงค์ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 2) เพ่ือศึกษาการ
รับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  และ 3) เพ่ือสร้าง 
กลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  ซึ่งผู้วิจัยจะน า เสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูล เป็นล าดับ 3 ส่วน ได้แก่  

ส่วนที่ 1 พฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏศรีสะเกษ  

ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏศรีสะเกษ 

ส่วนที่ 3 กลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
  

ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือความเข้าใจในการ
แปลความหมาย ดังนี้ 

N    แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
f     แทน  ความถ่ี (Frequency)      

 .  แทน   ค่าเฉลี่ย (Mean)   
S.D. แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพฤติกรรมและควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรห้องสมุดมหำวิทยำลัย
รำชภัฏศรีสะเกษ  

1. ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยเพศ สถานภาพ สังกัด สรุปได้ดังตารางที่ 4 
ตารางที่ 4 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ สถานภาพ และสังกัด 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 
(n=370) 

ค่าร้อยละ 

1. เพศ   
1.1 ชาย 85 23.00 
1.2 หญิง 285 77.00 

2. สถานภาพ   
2.1 อาจารย์ 9 02.40 
2.1 เจ้าหน้าที ่ 7 01.90 
2.1 นักศึกษาระดับ ป.ตรี (ภาคปกติ) 314 84.90 
2.1 นักศึกษาระดับ ป.ตรี (ภาค กศ.บป) 34 09.20 
2.5 นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 6 01.60 

3. สังกัด   
3.1 คณะครุศาสตร์ 147 39.80 
3.2 คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี 57 15.40 
3.3 คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ 57 15.40 
3.4 คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 49 13.20 
3.5 วิทยาลัยกฎหมายและการปกครอง 54 14.60 
3.6 ส านักงานอธิการบดี 2 00.50 
3.7 ส านักส่งเสริมและบริการวิชาการ   4 01.10 

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 285 คน คิดเป็นร้อยละ 77.00 
เพศชาย 85 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 เมื่อจ าแนกตามสถานภาพส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ภาคปกติ 314 คน คิดเป็นร้อยละ 84.90 รองลงมาเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีภาค 
กศ.บป. 34 คน คิดเป็นร้อยละ 09.20 และเป็นอาจารย์ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 02.40 ส่วนใหญ่สังกัด
คณะครุศาสตร์มากที่สุด 147 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมาคือคณะมนุษย์ศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ และคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี 57 คน คิดเป็นร้อยละ 15.40 และคณะวิทยาลัย
กฎหมายและการปกครอง 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.60 
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2. พฤติกรรมการใช้บริการ ได้แก่ สภาพทั่วไปของการเข้าใช้บริการห้องสมุด ประกอบด้วย
ความถี่ในการเข้าใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ สรุปได้ดังตารางที่ 5 และ
พฤติกรรมการเข้าใช้บริการห้องสมุด สรุปได้ดังตารางที่ 6 ประกอบด้วย วิธีการค้นหาข้อมูล เหตุผล
การเข้าใช้บริการห้องสมุด ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการห้องสมุด วัตถุประสงค์ของ
การเข้าใช้บริการห้องสมุด และบริการของห้องสมุดที่เข้าใช้บริการ   

  

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ใช้บริการใช้บริการ 1 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 173 คน มากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 46.80 รองลงมาเป็น 2 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ระยะเวลาใน
การใช้บริการ 2- 3 ชั่วโมง จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 60.80 รองลงมา 1 ชั่วโมง/ครั้ง จ านวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.90 และน้อยสุด คือ 6 ชั่วโมงขึ้นไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ คือเวลา 08.30 น. – 16.30 น. วันจันทร์ – วันศุกร์ จ านวน 272 คิดเป็นร้อยละ 
73.50 รองลงมาคือเวลา 08.30 น. – 16.30 น. วันเสาร์ – วันอาทิตย์ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.00  

  

สภาพทั่วไปของการเข้าใช้บริการห้องสมุด 
จ านวน 

(n=370 ) 
ค่าร้อยละ 

1. ความถี่ในการเข้าใช้บริการห้องสมุด   
1.1 ทุกวัน 14 03.80 
1.2 1 ครั้ง / สัปดาห์ 173 46.80 
1.3 2 ครั้ง / สัปดาห์  98 26.50 
1.4 3 ครั้ง / สัปดาห์ 52 14.10 
1.5 4 ครั้ง/ สัปดาห์ 21 05.70 
1.6 มากกว่า 5 ครั้ง/ สัปดาห์ 12 03.20 

2. ระยะเวลาในการใช้บริการห้องสมุด   
2.1 1 ชั่วโมง/ครั้ง 81 21.90 
2.2 2-3 ชั่วโมง/ครั้ง 225 60.80 
2.3 4-5 ชั่วโมง/ครั้ง 54 14.60 
2.4 6 ชั่วโมงข้ึนไป 10 02.70 

3. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการห้องสมุด   
3.1 เวลา 08.30 น. – 16.30 น วันจันทร์-วันศุกร์ 272 73.50 
3.2 เวลา 16.30 น. – 19.30 น. วันจันทร์ – วันศุกร์ 39 10.50 
3.3 เวลา 08.30 น. – 16.30 น. วันเสาร์ – อาทิตย์ 59 16.00 

ตารางที่ 5 จ านวนร้อยละสภาพทั่วไปของการเข้าใช้บริการห้องสมุดของผู้ใช้บริการ 
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ตารางที่ 6 พฤติกรรมการใช้บริการห้องสมุด 

                       พฤติกรรมการใช้บริการห้องสมุด 
จ านวน
ค าตอบ 

เปอร์เซ็นต์ 

1. เมื่อท่านเข้าใช้บริการห้องสมุด ท่านมีวิธีการให้ได้มาซึ่งข้อมูลอย่างไร   
1.1 ค้นข้อมูลจากทรัพยากรในห้องสมุด 230 49.0 
1.2 ค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของห้องสมุด 119 25.3 
1.3 ค้นหาข้อมูลจากเว็บโอแพค 88 18.7 
1.4 สอบถามผู้ให้บริการ 33 7.0 

2. ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพราะเหตุผลใด   
2.1 อยู่ใกล้เดินทางสะดวก 132 19.7 
2.2 มีทรัพยากรสารสนเทศครบถ้วน หลากหลาย และตรงกับความ
ต้องการ   

192 28.6 

2.3 ความสะดวกสบายในการบริการต่างๆ 97 14.5 
2.4 การตกแต่งภายใน บรรยากาศผ่อนคลาย 113 16.8 
2.5 มีการจัดระบบที่ดีท าให้เข้าถึงสารสนเทศได้ง่าย 52 7.7 
2.6 พนักงานมีความสุภาพ อ่อนน้อม มีความรู้ความสามารถและ
น่าเชื่อถือ 

48 7.2 

2.7 ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของห้องสมุด 24 3.6 
2.8 การประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ของห้องสมุด 13 1.9 

3. ใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของท่านในการเลือกใช้บริการ
ห้องสมุด 

  

3.1 ไม่มี 147 35.3 
3.2 เพ่ือน 143 34.4 
3.3 อาจารย์ 94 22.6 
3.4 บุคลากรห้องสมุด 21 5.0 
3.5 ผู้บริหาร 3 0.7 
3.6 อ่ืนๆ (ตัวเอง) 8 2.0 

4. ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพ่ือวัตถุประสงค์ใด   
4.1 เพ่ืออ่านหนังสือและสิ่งพิมพ์ต่างๆ ภายในห้องสมุด 140 20.8 
4.2 เพ่ือค้นคว้าสารสนเทศ ประกอบการท างาน ท ารายงานหรือ
การบ้าน 

261 38.8 

4.3 เพ่ือใช้บริการอินเทอร์เน็ต 66 9.8 
4.4 เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ฟังเพลง ชมภาพยนตร์ 79 11.8 
4.5 เพ่ือท ากิจกรรมต่างๆ ของห้องสมุด 18 2.8 
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ตารางที่ 6 (ต่อ)   

                       พฤติกรรมการใช้บริการห้องสมุด 
จ านวน
ค าตอบ 

เปอร์เซ็นต์ 

4.6 เพ่ือเตรียมการสอน/บรรยาย 16 2.4 
4.7 เพ่ือเขียนบทความ/เอกสาร/ต ารา 46 6.8 
4.8 เพ่ือท าการวิจัย 43 6.4 
4.9 อ่ืนๆ 3 0.4 

5. ท่านเข้าใช้บริการใดบ้างของห้องสมุด    
5.1 บริการยืม – คืนทรัพยากรสารสนเทศ 248 26.0 
5.2 บริการ หนังสือพิมพ์ วารสารและสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง 99 10.4 
5.3 บริการสืบค้นทรัพยากรสารสนเทศออนไลน์ (OPAC) 91 9.5 
5.4 บริการทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ 44 4.6 
5.5 บริการเอกสาร ต าราทั่วไป 117 12.2 
5.6 บริการText Book 8 0.8 
5.7 บริการห้องอ้างอิง 26 2.7 
5.8 บริการห้องวิจัย 41 4.3 
5.9 บริการอินเทอร์เน็ต 96 10.0 
5.10 บริการ print งาน 10 1.0 
5.11 บริการโซน Notebook 14 1.5 
5.12 บริการห้องมินิเธียร์เตอร์ 23 2.4 
5.13 บริการห้องประชุมกลุ่มย่อย 37 3.9 
5.14 บริการมุมนวนิยาย เรื่องสั้น เยาวชน 56 6.0 
5.15 บริการตอบค าถามช่วยการค้นคว้า 5 0.5 
5.16 บริการที่นั่งอ่าน 31 3.2 
5.17 บริการจองหนังสือ 10 1.0 

จากตารางที่ 6 พบว่า พฤติกรรมของผู้ใช้เมื่อเข้ามาใช้บริการห้องสมุด จะค้นข้อมูลจาก
ทรัพยากรในห้องสมุดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของ
ห้องสมุด คิดเป็นร้อยละ 25.3 และค้นหาข้อมูลจากเว็บโอแพ็ค คิดเป็นร้อยละ 18.7 เหตุผลที่เข้าใช้
บริการห้องสมุดมากที่สุด คือ มีทรัพยากรสารสนเทศครบถ้วน หลากหลาย และตรงกับความต้องการ 
คิดเป็นร้อยละ 28.6 รองลงมา คืออยู่ใกล้เดินทางสะดวก คิดเป็นร้อยละ 19.7 และการตกแต่งภายใน 
บรรยากาศผ่อนคลาย คิดเป็นร้อยละ 16.8 ผู้มีอิทธิผลต่อการเลือกเข้าใช้บริการ ส่วนใหญ่คือ ไม่มี คิด
เป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาได้แก่ เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 34.4 ส่วนวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 
นั้น จะเห็นว่าผู้ใช้บริการเข้าห้องสมุดมาเพ่ือค้นคว้าสารสนเทศ ประกอบการท างาน ท ารายงานหรือ
การบ้านสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาเพ่ืออ่านหนังสือและสิ่งพิมพ์ต่างๆ ภายในห้องสมุด    
คิดเป็นร้อยละ 20.8 และเข้าห้องสมุดเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ คิดเป็นร้อยละ 11.8 บริการที่ผู้เข้าใช้เข้า
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บ่อยท่ีสุด ได้แก่ บริการยืม – คืน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาคือบริการเอกสาร ต าราทั่วไป คิดเป็น
ร้อยละ 12.2 และใช้บริการหนังสือพิมพ์ วารสารและสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง คิดเป็นร้อยละ 10.4  

3. ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุด ในด้านบริการ ด้านทรัพยากร ด้านผู้ให้บริการ 
ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ สรุปได้ดังตารางที ่7 และตารางที ่8 

 
ตารางที่ 7 ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดภาพรวมรายด้าน 

ความต้องการแยกเป็นรายด้าน 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. ระดับ 
1. ด้านบริการ 3.98 0.57 มาก 
2. ด้านทรัพยากร 3.95 0.70 มาก 
3. ด้านผู้ให้บริการ 4.08 0.60 มาก 
4. ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ 3.94 0.57 มาก 
5. ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม 3.96 0.65 มาก 
6. ด้านประชาสัมพันธ์ 3.85 0.73 มาก 
7. ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 3.75 0.90 มาก 

รวม 3.93 0.53 มาก 
 

 
ตารางที่ 8 ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดแยกตามรายด้าน 

ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุด 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. ระดับ 
1. ด้านบริการ    

1.1 มีพ้ืนที่บริการส าหรับอ่านหนังสือตลอด 24 ชั่วโมง 3.97 0.83 มาก 
1.2 เปิดให้ทุกคนเข้าใช้บริการห้องสมุดได้ตามความเหมาะสม 
โดยไม่มีค่าใช้จ่าย 

4.20 0.76 มาก 

1.3 มีบริการยืม-คืนระหว่างห้องสมุด 4.17 0.75 มาก 
1.4 มีการปรับรูปแบบบริการเชิงรุก โดยไม่ต้องรอให้ผู้ใช้บริการ
เดินเข้ามาหา เพ่ือให้ผู้ใช้เข้าถึงสารสนเทศได้อย่างรวดเร็วทุกท่ี 
ทุกเวลา เช่น การให้บริการแบบส่งถึงที่ 

3.76 0.87 มาก 

1.5 มีการประยุกต์ใช้บริการที่มีอยู่ใน Social Network เข้ามา
ขยายขอบเขตงานบริการ เช่น มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับ 
บรรณารักษ์โดยตรงกับกลุ่มผู้ใช้บริการ messenger Line เป็นต้น  

3.85 0.86 มาก 

รวม 3.98 0.57 มาก 
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ตารางที่ 8 (ต่อ)  

ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุด 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. ระดับ 
2. ด้านทรัพยากร    

2.1  ทรัพยากรที่มีเนื้อหาทันสมัย หลากหลาย 3.97 0.82 มาก 
2.2 ทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย 3.99 0.78 มาก 
2.3 ทรัพยากรสารสนเทศท่ีครอบคลุมสาขาที่เปิดสอนใน
มหาวิทยาลัย 

3.97 0.84 มาก 

2.4 มีเครือข่ายความร่วมมือในการใช้ทรัพยากรร่วมกัน เพ่ือ
แลกเปลี่ยนการใช้ทรัพยากรระหว่างห้องสมุด 

3.87 0.82 มาก 

รวม 3.95 0.70 มาก 
3. ด้านผู้ให้บริการ    

3.1 ผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความเต็มใจในการให้บริการ 4.11 0.71 มาก 
3.2 ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเสมอภาค 4.12 0.70 มาก 
3.3 ผู้ให้บริการมีความรู้และสามารถช่วยเหลือหรือให้ค าแนะน าที่
เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ 

4.11 0.75 มาก 

3.4 ผู้ให้บริการมีความสามารถด้านเทคโนโลยี 4.08 0.72 มาก 
3.5 ผู้ให้บริการมีความสามารถด้านภาษา 3.98 0.77 มาก 
3.6 ผู้ให้บริการมีบุคลิกดี และแต่งกายที่เหมาะสม 4.09 0.77 มาก 

รวม 4.08 0.60 มาก 
4. ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ    

4.1 จัดสัปดาห์ห้องสมุดเป็นประจ าทุกปี   3.92 0.71 มาก 
4.2 จัดกิจกรรมการรู้สารสนเทศ ให้แก่นักศึกษาใหม่ 3.93 0.72 มาก 
4.3 จัดกิจกรรมอบรมฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ 3.92 0.73 มาก 
4.4 จัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวันส าคัญต่างๆ ในรอบปี 
ที่น่าสนใจ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

3.95 0.76 มาก 

4.5 จัดนิทรรศการสนับสนุนกิจกรรมภายในมหาวิทยาลัย เช่น 
สัปดาห์วิชาการ การต้อนรับนักศึกษาใหม่ การแสดงความยินดีกับ
นักศึกษาท่ีส าเร็จการศึกษา เป็นต้น 

3.99 0.74 มาก 

รวม 3.94 0.57 มาก 
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ตารางที่ 8 (ต่อ)    

ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุด 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. ระดับ 
5. ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม    

5.1 มีพ้ืนที่ส าหรับบริการอาหาร เครื่องดื่ม 3.29 1.28 ปานกลาง 
5.2 มีพ้ืนที่ส าหรับนั่งผ่อนคลาย 4.15 0.83 มาก 
5.3 มีพ้ืนที่ส าหรับนั่งอ่านหนังสือส่วนบุคคล 4.16 0.81 มาก 
5.4 มีพ้ืนที่ส าหรับท างานรวมกลุ่ม 4.21 .077 มาก 
5.5 มีพ้ืนที่ส าหรับแลกเปลี่ยนเรียนรู้ หรือลานกิจกรรมให้กับ
นักศึกษา 

3.94 .084 มาก 

5.6 มีแผนผังแสดงรายละเอียดข้อมูลในแต่ละชั้นที่ให้บริการ 3.93 0.91 มาก 
5.7 สถานที่มีแสงสว่าง และอุณหภูมิที่เหมาะสม 4.15 0.78 มาก 
5.8 มีห้องน้ าสะอาด 3.85 0.95 มาก 
5.9 มีป้ายบอกทางหรือป้ายบอกข้อมูลที่จ าเป็นในห้องสมุด 3.99 0.80 มาก 

รวม 3.96 0.65 มาก 
6. ด้านการประชาสัมพันธ์    

6.1 มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ ผ่านแอพพลิเคชั่น Line 
Facebook, sms และเว็บไซต์ 

3.91 0.85 มาก 

6.2 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสาย เตือนเวลาการยืม การ
ปิดให้บริการ และอ่ืนๆ 

3.70 0.94 มาก 

6.3 มีคู่มือแนะน าการใช้ห้องสมุด 3.83 0.86 มาก 
6.4 การเผยแพร่ ข้อมูล ข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆ ของห้องสมุด
มีความทันสมัย ทันเหตุการณ์ และอัพเดทตลอดเวลา 

3.99 0.78 มาก 

รวม 3.85 0.73 มาก 
7. ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ    

7.1 คอมพิวเตอร์ที่ให้บริการ มีความทันสมัย รวดเร็วมี
ประสิทธิภาพและมีจ านวนเพียงพอ 

3.85 0.96 มาก 

7.2 สัญญาณ Wifi ที่ใช้งานได้ครอบคลุมพ้ืนที่ให้บริการ 3.72 1.03 มาก 
7.3 ความเร็วและความเสถียรของระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 3.64 1.06 มาก 
7.4 ฐานข้อมูลห้องสมุดเข้าใช้ได้ตลอดเวลา 3.80 0.95 มาก 

รวม 3.75 0.90  
 
จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความต้องการด้านผู้ให้บริการมากที่สุด (X̅ = 

4.08) รองลงมาคือ ด้านบริการ (X̅ = 3.98) และด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม (X̅ = 3.96) ตามล าดับ 
โดยความต้องการแต่ละด้าน  จากตารางที่ 8 มีรายละเอียด ดังนี้ 
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1. ด้านบริการ ผู้ใช้บริการต้องการให้ห้องสมุดเปิดให้ทุกคนเข้าใช้บริการห้องสมุดได้ตาม
ความเหมาะสมโดยไม่มีค่าใช้จ่าย (X̅ = 4.20) มากที่สุด รองลงมาคือมีบริการยืม – คืนระหว่าง
ห้องสมุด X̅ = 4.17) มีพ้ืนที่บริการส าหรับอ่านหนังสือตลอด 24 ชั่วโมง (X̅ = 3.97) และมีการ
ประยุกต์ใช้บริการที่มีอยู่ใน Social Network เข้ามาขยายขอบเขตงานบริการ เช่น มีช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารกับบรรณารักษ์ โดยตรงกับกลุ่มผู้ใช้บริการ messenger Line (X̅ = 3.85) ตามล าดับ 

2. ด้านทรัพยากร ผู้ใช้บริการต้องการให้ห้องสมุดมีทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์
ที่หลากหลาย (X̅ = 3.99) มากที่สุด รองลงมาคือ ทรัพยากรที่มีเนื้อหาทันสมัย หลากหลาย (X̅ = 
3.97) ทรัพยากรสารสนเทศที่ครอบคลุมสาขาที่เปิดสอนในมหาวิทยาลัย (X̅ = 3.97) และ มีเครือข่าย
ความร่วมมือในการใช้ทรัพยากรร่วมกัน เพ่ือแลกเปลี่ยนการใช้ทรัพยากรระหว่างห้องสมุด (X̅ = 3.87) 
ตามล าดับ 

3. ด้านผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการต้องการให้ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเสมอภาค (X̅ = 
4.12) มากท่ีสุด รองลงมา คือ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความเต็มใจในการให้บริการ (X̅ = 4.11) มีความรู้
และสามารถช่วยเหลือหรือให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ (X̅ = 4.11) 
และมีบุคลิกดี และการแต่งกายที่เหมาะสม (X̅ = 4.09) ตามล าดับ 

4. ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ ผู้ใช้บริการต้องการให้จัดนิทรรศการสนับสนุน
กิจกรรมภายในมหาวิทยาลัย เช่น สัปดาห์วิชาการ การต้อนรับนักศึกษาใหม่ การแสดงความยินดีกับ
นักศึกษาที่ส าเร็จการศึกษา มากที่สุด (X̅ = 3.99) รองลงมา คือ จัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือ
วันส าคัญต่างๆ ในรอบปี ที่น่าสนใจ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง  (X̅ = 3.95) จัดกิจกรรมการรู้
สารสนเทศ ให้แก่นักศึกษาใหม่ (X̅ = 3.93) และจัดสัปดาห์ห้องสมุดเป็นประจ าทุกปี (X̅ = 3.92) 
ตามล าดับ 

5. ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม ผู้ใช้บริการต้องการให้มีพ้ืนที่ส าหรับท างานรวมกลุ่ม 
(X̅ = 4.21) มากที่สุด รองลงมา คือ มีพ้ืนที่ส าหรับนั่งอ่านหนังสือส่วนบุคคล (X̅ = 4.16) สถานที่มีแสง
สว่าง และอุณหภูมิที่เหมาะสม (X̅ = 4.15) และมีพ้ืนที่ส าหรับนั่งผ่อนคลาย (X̅ = 4.15) ตามล าดับ  

6. ด้านการประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ ข้อมูล ข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆ ของ
ห้องสมุดมีความทันสมัย ทันเหตุการณ์ และอัพเดทตลอดเวลา (X̅ = 3.99) มากที่สุด รองลงมาคือ    
มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ ผ่านแอพพลิเคชั่น Line Facebook, sms และเว็บไซต์ (X̅ = 3.91)     
มีคู่มือแนะน าการใช้ห้องสมุด (X̅ = 3.83) และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสาย เตือนเวลาการ
ยืม (X̅ = 3.70) ตามล าดับ 

7. ด้านเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ที่ให้บริการ มีความทันสมัย รวดเร็วมีประสิทธิภาพและ
มีจ านวนเพียงพอ (X̅ = 3.85) มากที่สุด รองลงมาคือ ฐานข้อมูลห้องสมุดเข้าใช้ได้ตลอดเวลา (X̅ = 
3.80) สัญญาณ Wifi ที่ใช้งานได้ครอบคลุมพ้ืนที่ให้บริการ (X̅ = 3.72) และความเร็วและความเสถียร
ของระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (X̅ = 3.64) ตามล าดับ   
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จากตารางที่ 9 พบว่า ข้อเสนอแนะในด้านความต้องการ ผู้ใช้บริการมีความต้องการให้

จัดหาทรัพยากรให้ทันสมัย หลากหลายและตรงความต้องการ จ านวน 27 คน รองลงมา ต้องการจัด
ให้มีมุม อาหาร เครื่องดื่ม กาแฟภายในห้องสมุด จ านวน 22 คน และต้องการให้เพ่ิมจุด Internet 
สัญญาณ Wifii จ านวน 16 คน  

ตารางที่ 9 ข้อเสนอแนะด้านความต้องการ 

ข้อเสนอแนะด้านความต้องการของผู้ใช้บริการ 
จ านวน
(คน)  

1. ควรจัดหาทรัพยากรให้ทันสมัย หลากหลายและตรงความต้องการ 27 
2. ควรจัดให้มีมุม อาหาร เครื่องดื่ม  กาแฟ ภายในห้องสมุด 22 
3.  ควรเพิ่ม จุด Internet สัญญาณ Wifi 16 
4. ขยายเวลาเปิด- ปิด 8 
5. ปรับปรุงห้องน้ าใหม่ เพราะบางห้องเปิดประตูไม่ได้ และบางห้องน้ าไม่ไหล 5 
6. เพ่ิมการประชาสัมพันธ์ในการเข้าใช้บริการห้องสมุด และประชาสัมพันธ์บน

เว็บไซต์ที่หลากหลาย 
5 

7. ควรจัดให้มีมุมอ่านหนังสือเฉพาะบุคคลเพ่ิมมากขึ้น 4 
8. ควรเพ่ิมโต๊ะ - เก้าอ้ีส าหรับท างานกลุ่มให้มากข้ึน 4 
9. เพ่ิมจ านวนคอมพิวเตอร์ และเพ่ิมประสิทธิภาพคอมพิวเตอร์ 4 
10. มีมุมพักผ่อนในห้องสมุดมากข้ึน 3 
11. ควรมีการจัดกิจกรรมกระตุ้นให้มีผู้เข้าใช้บริการ 
12. ปรับภูมิทัศน์ให้หลากหลาย มีบรรยากาศร่มรื่น 

3 
3 

13. จัดหาหนังสือ e-book 2 
14. กรณีนักศึกษาลืมบัตรนักศึกษา ควรให้กรอกรหัสนักศึกษา โดยไม่ต้องจ่ายค่าเข้า

ใช้บริการ 
2 

15. ควรมีระบบในการสอบถามความต้องการในการจัดหาหนังสือ 1 
16. ควรมีการเดินสายไฟให้ครอบคลุม โดยเฉพาะกลางห้อง 1 
17. ควรท าส าเนาหนังสือที่มี 1 เล่ม 1 
18. ควรมีมุมล็อกเกอร์ 1 
19. ควรจัดให้มีทีวีไว้บริการ 1 
20. หนงัสือบางส่วนวางบนรถเข็นนานเกินไป 1 
21. หนงัสือบางเล่มสถานะในระบบบอกว่าอยู่บนชั้น แต่ไปหาบนชั้นไม่เจอ 1 



 

 

  79 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏศรีสะเกษ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัย
ราชภัฏศรีสะเกษ ประกอบไปด้วยการรับรู้ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด ด้านบริการ ด้าน
ทรัพยากร ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ  ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ สรุปได้ดังตารางที ่10 และตารางที ่11 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 10 การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดภาพรวมรายด้าน 

การรับรู้ภาพลักษณ์แยกเป็นรายด้าน 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ S.D. ระดับ 
1. ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด 3.94 0.59 มาก 
2. ด้านบริการ 4.02 0.64 มาก 
3. ด้านทรัพยากร 3.85 0.76 มาก 
4. ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 3.99 0.59 มาก 
5. ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ 3.85 0.63 มาก 
6. ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 4.07 0.63 มาก 
7. ด้านประชาสัมพันธ์ 3.90 0.68 มาก 
8. ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 3.78 0.81 มาก 

รวม 3.93 0.56 มาก 
 
ตารางที่ 11  การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุด  

การรับรู้ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. ระดับ 

1. ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด    
1.1 มีการบริหารงานอย่างมีวิสัยทัศน์กว้างไกล 3.92 0.71 มาก 
1.2 มีการวางแผน การก าหนดเป้าหมาย และแนวทางปฏิบัติที่ชัดเจน 3.91 0.71 มาก 
1.3 การบริหารงานมีประสิทธิภาพเต็มที่ตามงบประมาณท่ีได้รับ 3.91 0.75 มาก 
1.4 มีการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้ามาด าเนินการเพ่ือให้ผู้ใช้
สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว 

3.92 0.77 มาก 

1.5 มีการพัฒนาด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่และด้าน
เทคโนโลยี ของหน่วยงานอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม 

3.93 0.77 มาก 

1.6. มีคุณธรรมและจริยธรรมในการด าเนินงาน 4.00 0.70 มาก 
1.7 กฎระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ ของห้องสมุดมีความเหมาะสม 4.00 0.78 มาก 

รวม 3.94 0.59 มาก 
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ตารางที่ 11 (ต่อ)    

การรับรู้ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. ระดับ 

2. ด้านบริการ    
2.1 ได้รับบริการด้วยความเสมอภาค เท่าเทียมกันโดยไม่เลือกปฏิบัติ 4.08 0.72 มาก 
2.2 ได้รับบริการด้วยความรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลา 4.02 0.75 มาก 
2.3 ได้รับบริการด้วยความเต็มใจ เอาใจใส่ และเป็นมิตร 4.04 0.76 มาก 
2.4 ได้รับค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และตรงความต้องการ 4.03 0.75 มาก 
2.5 มีป้ายแนะน าบริการต่างๆ ที่ชัดเจน 3.95 .0.82 มาก 

รวม 4.02 0.64 มาก 
3. ด้านทรัพยากร    

3.1 ทรัพยากรสารสนเทศมีความหลากหลาย 3.95 0.87 มาก 
3.2 ทรัพยากรสารสนเทศมีความทันสมัย 3.87 0.90 มาก 
3.3 ทรัพยากรสารสนเทศมีเพียงพอและตรงกับความต้องการ 3.81 0.91 มาก 
3.4 ทรัพยากรสารสนเทศ ครอบคลุมกับความต้องการ 3.84 0.90 มาก 
3.5 ทรัพยากรสารสนเทศใหม่ออกให้บริการอย่างต่อเนื่อง 3.80 0.90 มาก 
3.6 ทรัพยากรสารสนเทศมีป้ายก ากับถูกต้อง 3.89 0.82 มาก 

รวม 3.85 0.76 มาก 
4. ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ    

4.1 มีความรู้ความสามารถ ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่
ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ 

4.00 0.70 มาก 

4.2 การแต่งกายท่ีเหมาะสม 4.03 0.68 มาก 
4.3 มีความกระตือรือร้น เอาใจใส่ และบริการด้วยความถูกต้อง 
รวดเร็ว ทันเวลา 

3.97 0.72 มาก 

4.4 มีความเป็นมิตร และเต็มใจช่วยเหลือในการให้บริการ 4.02 0.71 มาก 
4.5 อยู่ประจ าพร้อมให้บริการตลอดช่วงเวลาการให้บริการ 3.96 0.77 มาก 

รวม 3.99 0.59 มาก 
5. ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ    

5.1 มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมตรงกับความสนใจ
และความต้องการ 

3.93 0.71 มาก 

5.2 มีการจัดกิจกรรมและโครงการอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 3.86 0.65 มาก 
5.3 มีการจัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวันส าคัญต่างๆ อย่าง
สม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

3.92 .76 มาก 

5.4 มีโปรโมชั่นส่วนลดค่าปรบัต่างๆ ภายในห้องสมุด 3.71 0.86 มาก 
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ตารางที่ 11 (ต่อ)    

การรับรู้ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
ระดับความคิดเห็น 
x̄ S.D. ระดับ 

รวม 3.85 0.63 มาก 
6. ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม    

6.1 ห้องสมุดมีการจัดสรรพื้นที่เป็นสัดส่วน เหมาะสม และมีสิ่ง
อ านวยความสะดวก เหมาะสมกับการใช้งาน 

4.06 0.74 มาก 

6.2 ห้องสมุดสร้างบรรยากาศที่ผ่อนคลาย  มีความทันสมัย และ
เหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ เช่น มุมส าหรับพักผ่อน และ มี
พ้ืนที่ส าหรับความบันเทิง สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดความ
ประทับใจ และเข้ามาใช้บริการ   

4.08 0.75 มาก 

6.3 ห้องสมุดมีการปรับอุณหภูมิห้องที่เหมาะสม และมีแสงสว่างที่
เพียงพอ 

4.08 0.73 มาก 

6.4 ห้องสมุดปราศจากฝุ่นละออง ควันและกลิ่นรบกวน 4.04 0.79 มาก 
6.5 ความเป็นระเบียบ และความสะอาดของโต๊ะ เก้าอ้ี มีสภาพพร้อม
ใช้งาน 

4.11 0.79 มาก 

รวม 4.07 0.63 มาก 
7. ด้านการประชาสัมพันธ์    

7.1 มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการด าเนินงานห้องสมุดอย่าง
ต่อเนื่อง 

3.90 0.76 มาก 

7.2 มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับทรัพยากรสารสนเทศใหม่ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง 

3.88 0.78 มาก 

7.3 มีการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร การจัดกิจกรรมต่างๆ ของห้องสมุดได้
อย่างทั่วถึง 

3.92 0.81 มาก 

7.4 มีสื่อท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย 3.91 0.77 มาก 
7.5 มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ห้องสมุดท่ีหลากหลายช่องทาง 3.90 0.79 มาก 

รวม 3.90 0.68 มาก 
8. ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ    

8.1 คอมพิวเตอร์ให้บริการมีประสิทธิภาพ และมีความเสถียรภาพ
ตลอดการใช้งาน 

3.71 0.97 มาก 

8.2 เว็บไซต์ห้องสมุดมีการเข้าใช้งานที่ง่าย สะดวก และตรงใจ
ผู้ใช้บริการ 

3.78 0.92 มาก 

8.3 เว็บ OPAC สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 3.83 0.85 มาก 
8.4 การเข้าถึงฐานข้อมูลออนไลน์ห้องสมุด สามารถเข้าถึงได้ง่ายและ
รวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา 

3.84 0.86 มาก 

รวม 3.78 0.81 มาก 
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จากตารางที่ 11 พบว่า การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุด มากที่สุด (X̅ 
= 4.07) คือด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม รองลงมาคือ ด้านบริการ (X̅ = 4.02) และด้านเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ (X̅ = 3.99) ตามล าดับ โดยการรับรู้แต่ละด้าน จากตารางที่ 11 มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ การมีคุณธรรม
และจริยธรรมในการด าเนินงาน (X̅ = 4.00) มากที่สุด รองลงมา คือ กฎระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ ของ
ห้องสมุดมีความเหมาะสม (X̅ = 4.00) มีการพัฒนาด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่และ
ด้านเทคโนโลยี ของหน่วยงานอย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม (X̅ = 3.93) และ มีการบริหารงานอย่าง
มีวิสัยทัศน์กว้างไกล (X̅ = 3.92) ตามล าดับ 

2. ด้านบริการ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์การได้รับบริการด้วยความเสมอภาค เท่า
เทียมกันโดยไม่เลือกปฏิบัติ (X̅ = 4.08) มากท่ีสุด รองลงมา คือ ได้รับบริการด้วยความเต็มใจ เอาใจใส่ 
และเป็นมิตร (X̅ = 4.04) ได้รับค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และตรงความต้องการ (X̅ = 4.03) และ 
ได้รับบริการด้วยความรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลา (X̅ = 4.02) ตามล าดับ 

3. ด้านทรัพยากร ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ ทรัพยากรสารสนเทศมีความหลากหลาย 
(X̅ = 3.95) มากที่สุด รองลงมา คือ ทรัพยากรสารสนเทศมีป้ายก ากับถูกต้อง (X̅ = 3.89) ทรัพยากร
สารสนเทศมีความทันสมัย (X̅ = 3.87) และทรัพยากรสารสนเทศ ครอบคลุมกับความต้องการ (X̅ = 
3.84) ตามล าดับ 

4. ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์การแต่งกายที่เหมาะสม (X̅ = 
4.03) มากที่สุด รองลงมา คือ 4 มีความเป็นมิตร และเต็มใจช่วยเหลือในการให้บริการ (X̅ = 4.02)   
มีความรู้ความสามารถ ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ ( X̅ = 4.00)   
และมีความกระตือรือร้น เอาใจใส่ และบริการด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว ทันเวลา ( X̅ = 3.97)  
ตามล าดับ 

5. ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์มีการจัดกิจกรรมให้
ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมตรงกับความสนใจและความต้องการ (X̅ = 3.93)  มากที่สุด รองลงมา คือ    
มีการจัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวันส าคัญต่างๆ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง  (X̅ = 3.92)    
มีการจัดกิจกรรมและโครงการอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง (X̅ = 3.86) และมีโปรโมชั่นส่วนลดค่าปรับ
ต่างๆ ภายในห้องสมุด (X̅ = 3.71) ตามล าดับ 

6. ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ถึงความเป็นระเบียบ และ
ความสะอาดของโต๊ะ เก้าอ้ี มีสภาพพร้อมใช้งาน (X̅ = 4.11) มากที่สุด รองลงมา คือ ห้องสมุดมีการ
ปรับอุณหภูมิห้องที่เหมาะสม และมีแสงสว่างที่เพียงพอ (X̅ = 4.08) ห้องสมุดสร้างบรรยากาศที่ผ่อน
คลาย  มีความทันสมัย และเหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ เช่น มุมส าหรับพักผ่อน และมีพ้ืนที่
ส าหรับความบันเทิง สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้บริการ (X̅ = 4.08) 
และห้องสมุดมีการจัดสรรพ้ืนที่เป็นสัดส่วน เหมาะสม และมีสิ่งอ านวยความสะดวก เหมาะสมกับการ
ใช้งาน (X̅ = 4.06) ตามล าดับ 

7. ด้านประชาสัมพันธ์ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์  การแจ้งข้อมูล ข่าวสาร  การจัด
กิจกรรมต่างๆ ของห้องสมุดได้อย่างทั่วถึง (X̅ = 3.92) มากที่สุด รองลงมา คือ มีสื่อที่ใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย (X̅ = 3.91) มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการด าเนินงานห้องสมุดอย่าง
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ต่อเนื่อง (X̅ = 3.90) มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ของห้องสมุดที่หลากหลายช่องทาง ( X̅ = 3.88) 
ตามล าดับ 

8. ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์การเข้าถึงฐานข้อมูลออนไลน์
ห้องสมุด  สามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ทุกทีทุกเวลา ( X̅ = 3.84) มากที่สุด 
รองลงมา คือ เว็บ OPAC สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว  (X̅ = 3.83) เว็บไซต์
ห้องสมุดมีการเข้าใช้งานที่ง่าย สะดวก และตรงใจผู้ใช้บริการ (X̅ = 3.78)  และ คอมพิวเตอร์ให้บริการ
มีประสิทธิภาพ และมีความเสถียรภาพตลอดการใช้งาน (X̅ = 3.71)  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 12  ข้อเสนอแนะ ด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุด 
 

ข้อเสนอแนะ ด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุด 
จ านวน 
(คน) 

1. สถานที่สวยงาม เป็นระเบียบ สิ่งแวดล้อมดี บรรยากาศดี สะอาด สะดวก  
   เงียบสงบ อุณหภูมิเหมาะสม เหมาะแก่การอ่านหนังสือ ผ่อนคลายสบายใจ 
    และการจัดพื้นที่ใช้บริการในการนั่งอ่าน พักผ่อน เหมาะสม ทั้งจุดบริการยืม-คืน 
    หนังสือ ที่สะดวกรวมทั้งชั้น 5 ซึ่งเป็นจุดใช้บริการคอมพิวเตอร์ และโรงภาพยนตร์ 

20 

2. มีการแนะน าหนังสือใหม่ทางเพจห้องสมุด/แนะน าหนังสือได้อย่างเหมาะสม 5 
3. ห้องสมุดมีความพร้อมของสื่อ และอุปกรณ์ครบ มีการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมมา 
    ใช้งาน สะดวก สบายในการสืบค้นข้อมูล 

4 

4. ลดการใช้เสียงดัง 3 
5. ให้บริการดี ทันสมัย และปรับเข้ากับห้องสมุดยุคใหม่ได้ 2 
6. เป็นสถานที่มีเอกสารหนังสือต่างๆครอบคลุมทุกสาขาวิชา รองรับความต้องการ 
    ในการใช้บริการสืบค้นแก่นักศึกษา 

1 

7. ยังไม่ค่อยทันสมัย มุมต่างๆ ภายในห้องสมุด ไม่ค่อยสะอาดและมีมุมมืดบางที่  
    ไม่มีความน่าตื่นเต้นในการใช้บริการ 

1 

จากตารางที่ 12 พบว่า ข้อเสนอแนะ ด้านการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ห้องสมุด ผู้ใช้รับรู้ภาพลักษณ์ด้านการสถานที่สวยงาม เป็นระเบียบ สิ่งแวดล้อมดี บรรยากาศดี 
สะอาด สะดวก เงียบสงบ อุณหภูมิเหมาะสม เหมาะแก่การอ่านหนังสือ ผ่อนคลายสบายใจ และการ
จัดพ้ืนที่ใช้บริการในการนั่งอ่าน พักผ่อน เหมาะสม ทั้งจุดบริการยืม-คืน หนังสือ ที่สะดวกรวมทั้งชั้น 
5 ซึ่งเป็นจุดใช้บริการคอมพิวเตอร์ และโรงภาพยนตร์ จ านวน 20 คน รับรู้ภาพลักษณ์การแนะน า
หนังสือใหม่ทางเพจห้องสมุด/แนะน าหนังสือได้อย่างเหมาะสม จ านวน 5 คน และ รับรู้ภาพลักษณ์
ของห้องสมุดว่ามีความพร้อมของสื่อและอุปกรณ์ครบ และมีการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมมาใช้งาน 
สะดวก  สบายในการสืบค้นข้อมูล 
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4.3 กลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรสีะเกษ  
สิ่งแรกที่จะต้องด าเนินการ ในการสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ คือการวิเคราะห์ SWOT เพ่ือ

ศึกษาหาจุดอ่อนจุดแข็งของหน่วยงาน ตลอดจนโอกาสและอุปสรรคจากภายนอก และท าการ
วิเคราะห์ผู้บริโภคในเชิงลึก (consumer Analysis) ว่าต้องการอะไร คาดหวังอะไรจากแบรนด์ 
(วิศปัตย์ ชัยช่วย , 2553: 54) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการส ารวจข้อมูลพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัย จากข้อมูลส่วนที่  1 และข้อมูลการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ จากข้อมูลส่วนที่ 2 แล้วน ามาวิเคราะห์ร่วมกับ
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากผู้บริหาร ได้แก่ ผู้อ านวยการส านักงานส่งเสริมและบริการวิชาการ และ
หัวหน้ากลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ หัวหน้าฝ่าย จ านวน 5 คน ได้แก่ หัวหน้าฝ่าย
บริการยืม-คืน หัวหน้าฝ่ายพัฒนาทรัพยากร หัวหน้าฝ่ายโสตทัศนศึกษา หัวหน้าฝ่ายเทคโนโลยี
สารสนเทศ หัวหน้าฝ่ายบริหารงานทั่วไป และผู้ปฏิบัติงาน จ านวน 4 คน ได้แก่ ผู้ปฏิบัติงานฝ่าย
บริการยืม-คืน ผู้ปฏิบัติงานฝ่ายทรัพยากรสารสนเทศ ผู้ปฏิบัติงานฝ่ายบริหารงานทั่วไป จ านวน 2 คน  

สามารถสรุปกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  ซึ่งประกอบด้วย  
SWOT ของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสนเทศ มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ กลุ่มเป้าหมาย
ของแบรนด์ (Target consumer identification) วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) จุดยืนหรือ
การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Band positioning) คุณสมบัติแบรนด์ (Brand attribute) พันธะ
สัญญาของแบรนด์ (Brand promise) และการสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity)  
ได้ดังนี ้

1. SWOT กลุ่มงำนวิทยบริกำรและเทคโนโลยีสนเทศ มหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ  
1.1 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) ห้องสมุด สรุปเป็นรายด้าน ดังตารางที่ 13 

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) 

จุดแข็ง (Strengths) รายละเอียด 
1. ด้านการบริหารจัดการ ผู้บริหารระดับสู งให้ความส าคัญ  และสนับสนุนการท างาน มี

กฎระเบียบและงานปฏิบัติที่ชัดเจนมีการบริหารงานแบบมีส่วนร่วม 
โดยเปิดโอกาสให้ทุกคนได้แสดงความคิดเห็น มีการกระจายงานและ
ความรับผิดชอบ  มีอิสระในการปฏิบัติงานท าให้เกิดความคล่องตัว 
และเป็นองค์กรที่ท างานเป็นทีมอย่างเข็มแข็งท างานอย่างอิสระ 
เหมือนเป็นครอบครัวเดียวกัน 

2. ด้านสถานที ่ ที่ตั้งของห้องสมุดเป็นจุดศูนย์กลางของมหาวิทยาลัย อาคารเป็น
เอกเทศ จัดสัดส่วนได้อย่างเหมาะสม บรรยากาศดี เงียบสงบ เป็น
ระเบียบ เรียบร้อย สภาพแวดล้อมที่ดีที่ เอ้ือต่อการเรียนรู้ และมี
ทางเข้าออกทางเดียวสามารถควบคุมได้อย่างเต็มท่ี  
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ตารางที่ 13 (ต่อ)  
จุดแข็ง (Strengths) รายละเอียด 

3. ด้านบุคลากร บุคลากรอยู่ในวัยหนุ่มสาว อยู่ในช่วงการท างานได้ดี มีความเป็นมิตร
และเต็มใจช่วยเหลือในการให้บริการ มีความรู้ความสามารถตรงตาม
สายงาน เป็นมืออาชีพ มีประสบการณ์สูงในการปฏิบัติงานและ
สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี   และบุคลากรยังได้รับการ
สนับสนุนให้ท าผลงานวิจัย เข้าร่วมอบรมสัมมนา และการศึกษาต่อใน
ระดับท่ีสูงขึ้น  
 

 
1.2. ผลการวิเคราะห์จุดอ่อน (Weaknesses) สรุปเป็นรายด้าน ดังตารางที่ 14  

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์จุดอ่อน (Weaknesses) 

จุดอ่อน (Weaknesses) รายละเอียด 
1. ด้านงบประมาณ งบประมาณที่ได้รับจัดสรรมีจ ากัดไม่เพียงพอต่อการพัฒนาและบริหาร

จัดการองค์กร รวมทัง้ไม่เพียงพอต่อการจัดหาทรัพยากรสารสนเทศ 
2. ด้านการประชาสัมพันธ์ ขาดการประชาสัมพันธ์เชิงรุก รวมทั้งขาดแผนการประชาสัมพันธ์  
3. ด้านเทคโนโลยี เทคโนโลยีและซอฟแวร์ที่ใช้ยังไม่ทันสมัย ระบบคอมพิวเตอร์ไม่เสถียร 

อุปกรณ์ในการท างานเริ่มเสื่อมสภาพท าให้เกิดความไม่พร้อมในการ
ท างาน ระบบไฟฟ้าขัดข้องท าให้เป็นอุปสรรคต่อการปฏิบัติงาน 
 

 
1.3. ผลการวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) สรุปเป็นรายด้าน ดังตารางที่ 15 

ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) 

โอกาส (Opportunities) รายละเอียด 
1. ด้านบริหารจัดการ ทบวงมหาวิทยาลัยภายใต้การสนับสนุนของรัฐบาล ได้ให้มีการจัดตั้ง

องค์กรกลางเพ่ือท าหน้าที่บริหารจัดการเครือข่ายสารสนเทศเพ่ือพัฒนา
การศึกษา โดยให้ห้องสมุดแต่ละมหาวิทยาลัยเข้าร่วมข่ายงานความ
ร่วมมือพัฒนาการให้บริการของห้องสมุดมหาวิทยาลัยร่วมกับ
สถาบันการศึกษาอ่ืนๆ เพ่ือ สนับสนุนให้มีการใช้ทรัพยากรด้าน
การศึกษาร่วมกัน (การยืมระหว่างห้องสมุดเครือข่าย) เพ่ือให้นิสิต 
นักศึกษา และคณาจารย์ของทุกมหาวิทยาลัยที่อยู่ในเครือข่ายได้ใช้
ทรัพยากรประกอบการเรียน การสอน ที่ครอบคลุมและหลากหลายให้
ตรงตามความต้องการมากขึ้น  
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1.4. ผลการวิเคราะห์ภัยคุกคาม (Threats) สรุปเป็นรายด้าน ดังตารางที่ 16 
ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะห์ภัยคุกคาม (Threats) 

ภัยคุกคาม (Threats) รายละเอียด 
1. ด้านสังคม แนวโน้มประชากรของประเทศไทยก้าวเข้าสู่การเป็นสังคมผู้สูงอายุ 

ระดับสมบูรณ์ใน พ.ศ. 2564 โดยคาดการณ์ว่า ประเทศไทยจะก้าวเข้าสู่
สังคมสูงอายุระดับสุดยอด พ.ศ.2574 ผลกระทบจากการเข้าสู่สังคม
สูงอายุ ส่งกระทบต่อการพัฒนาประเทศและการเจริญเติบโต  ทาง
เศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะยาว ทั้ งประเด็นงบประมาณ 
เศรษฐกิจ ซึ่งในปัจจุบันภาครัฐใช้งบประมาณดูแลผู้สูงอายุเป็นจ านวน
มาก และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมากขึ้นทุกปี ตามสัดส่วนของผู้สูงอายุ 
โดยเฉพาะสัดส่วนจ านวนประชากรในวัยแรงงาน ซึ่งเป็นวัยหนุ่มสาว 
และนักศึกษาที่มีจ านวนลดลง ส่งผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 
ท าให้งบประมาณต่างๆ ที่เคยได้รับจัดสรรลดน้อยลงไปด้วย 

2. ด้านเทคโนโลยี จากการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของเทคโนโลยีและสารสนเทศสมัยใหม่ 
ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหน ก็สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ง่าย รวดเร็ว เพียงแค่
พิมพ์ค้นหาก็ได้ประเด็นที่ต้องการได้ทันที ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการห้องสมุดเปลี่ยนไป และท าให้จ านวนผู้ใช้บริการห้องสมุด
ลดลงตามเทคโนโลยีที่เจริญก้าวหน้า 

2. กลุ่มเป้ำหมำยของแบรนด์  
ผลการวิ เคราะห์ การก าหนดกลุ่ ม เป้ าหมายของแบรนด์  (Target consumer 

identification) พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็น นักศึกษา อาจารย์และเจ้าหน้าที่  และความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ต้องการที่จะได้รับบริการที่ดี มีมิตรสัมพันธ์ บริการด้วยความกระตือรือร้น 
ถูกต้อง รวดเร็ว เต็มใจช่วยเหลือ มีความรู้ความสามารถ ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้
ตรงความต้องการ กลุ่มเป้าหมายนั้นมีความคาดหวังว่าจะได้ ข้อมูลที่สารสนเทศที่หลากหลาย
ครบถ้วน มีเครื่องมืออุปกรณ์ที่ทันสมัย มี Wifi มีอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูง มีจุดบริการปลั๊กไฟ และ
อุปกรณ์ต่างๆ และมีระบบการสืบค้นที่เข้าถึงง่าย และรวดเร็ว พร้อมทั้งมีสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวย
ต่อการศึกษาและค้นคว้า กลุ่มเป้าหมายต้องการที่รับรู้ จดจ า ประทับใจห้องสมุด ในเรื่องการบริการ
อย่างมืออาชีพ รอบรู้ รวดเร็วทันเหตุการณ์ ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และตรงความ
ต้องการ สร้างความประทับใจในการให้บริการของห้องสมุดเพ่ือให้กลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง  และ
ประทับใจกับ บรรยากาศ สภาพแวดล้อม ที่สวยงาม สงบ เหมาะแก่การเป็นสถานที่พักผ่อนที่มีความรู้ 
มีทรัพยากรที่ทันสมัยและหลากหลาย มีเทคโนโลยีที่สนองความต้องการในการเข้าถึงทรัพยากร
สารสนเทศได้อย่างรวดเร็ว เมื่อมาใช้บริการแล้วเข้าใช้ห้องสมุดแล้วได้มากกว่าที่ต้องการ   
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3. กำรก ำหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์  
การวิเคราะห์ การก าหนดวิสัยทัศน์ (Brand vision) ของห้องสมุดราชภัฏศรีสะเกษ   

ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความต้องการของผู้ใช้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการ
มีความต้องการด้านผู้ให้บริการมากที่สุด ส่วนที่  2 การรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการ พบว่า 
ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานที่และสิ่ งแวดล้อมมากที่สุด จากข้อมูลทั้ง 2 ส่วนที่มาจาก
ผู้ใช้บริการ แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการต้องการได้รับการบริการที่ดีจากผู้ให้บริการ รวมถึงการรับรู้
ภาพลักษณ์ถึงสถานที่ ที่เหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ และส่วนที่ 3 การวิเคราะห์กลยุทธ์ 
SWOT จากคนในองค์กรห้องสมุด พบว่าจุดแข็งที่ชัดเจน เรื่องของอาคารสถานที่เป็นเอกเทศ ตั้งอยู่ใจ
กลางมหาวิทยาลัย สภาพแวดล้อมเหมาะสมเอ้ือต่อการเรียนรู้ การก าหนดวิสัยทัศน์ต้องเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันของทั้งฝ่ายบริหารและฝ่ายปฏิบัติการ ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลที่ได้จากผู้บริหารงานและ
ผู้ปฏิบัติงานห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษมาวิเคราะห์ร่วมด้วย ข้อมูลที่ได้  พบว่า เป็นศูนย์
การแห่งการเรียนรู้อันดับต้นๆ ของจังหวัด ที่มีสารสนเทศครบครัน ทันสมัย บรรยากาศดี บริการเด่น 
เน้นประทับใจ การก าหนดวิสัยทัศน์แบรนด์ที่ดี จ าเป็นต้องชัดเจนและสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ที่ก าหนดไว้ว่า “มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นแหล่งความรู้และที่
พ่ึงของท้องถิ่น และภูมิภาค เสริมสร้างคุณภาพ ครอบครัว ชุมชน สังคมไทยให้เข็มแข็ง ยั่งยืน และ
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ” (ฝ่ายนโยบายและแผน, 2560: 5)  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น  ผู้วิจัยได้สังเคราะห์สรุปตีความ วิสัยทัศน์แบรนด์ จากข้อมูล
ผู้ใช้บริการที่ต้องการได้รับการบริการที่ดีจากผู้ให้บริการ รวมถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ ของสถานที่      
ที่เหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ และจากความคิดเห็นจากฝ่ายบริหารและผู้ปฏิบัติงาน
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ร่วมกับวิสัยทัศน์มหาวิทยาลัย สรุปได้ว่า วิสัยทัศน์ของแบรนด์  
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ คือ “เป็นศูนย์กลางแห่งการเรียนรู้ที่ทันสมัยและบริการที่เป็น
เลิศในท้องถิ่น” 

4. จุดยืนหรือต ำแหน่งของแบรนด์  
การวิเคราะห์ จุดยืนหรือต าแหน่งของแบรนด์ (Band positioning) จากข้อมูลทั้ง 3 

ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความต้องการของผู้ใช้มีความต้องการ ด้านผู้ให้บริการมากที่สุด คือต้องการให้ผู้
ให้บริการด้วยความเสมอภาค มีมนุษย์สัมพันธ์ดี เต็มใจให้บริการ มีความรู้ ความสามารถช่วยเหลือ
หรือให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ  ส่วนที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์ 
ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมมากที่สุด คือ ความเป็นระเบียบ ความสะอาด
ของโต๊ะ เก้าอ้ี มีสภาพพร้อมใช้งาน มีอุณหภูมิห้องที่เหมาะสม มีแสงสว่างที่เพียงพอ มีบรรยากาศที่
ผ่อนคลาย  มีความทันสมัย และเหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้
เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้บริการ และมีการจัดสรรพ้ืนที่เป็นสัดส่วน เหมาะสม ปราศจากฝุ่น
ละออง ควันและกลิ่นรบกวน ข้อเสนอแนะที่ผู้ใช้บริการแนะน ามากที่สุด คือ ผู้ใช้บริการมีความ
ต้องการให้จัดหาทรัพยากรให้ทันสมัย หลากหลายและตรงความต้องการ ผู้ ใช้บริการมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านการสถานที่สวยงาม เป็นระเบียบ สิ่งแวดล้อมดี บรรยากาศดี สะอาด สะดวก เงียบ
สงบ อุณหภูมิเหมาะสม และส่วนที่ 3 การวิเคราะห์กลยุทธ์ SWOT จากคนในองค์กรห้องสมุด พบ   
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จุดแข็งด้านการบริหารจัดการ คือ เป็นองค์กรที่ท างานเป็นทีมอย่างเข็มแข็งท างานอย่างอิสระ เหมือน
เป็นครอบครัวเดียวกัน ด้านสถานที่ อาคารเป็นเอกเทศ จัดสัดส่วนได้อย่างเหมาะสม บรรยากาศดี 
เงียบสงบ เป็นระเบียบ เรียบร้อย สภาพแวดล้อมที่ดีท่ีเอ้ือต่อการเรียนรู้  

ผู้วิจัยได้สังเคราะห์สรุปตีความ จุดยืนหรือต าแหน่งของแบรนด์ จากข้อมูลดังกล่าว
ข้างต้น จุดยืนที่จะใช้ในการสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กร ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
นั้น มาจากความเชื่อและคุณค่า จากผู้ใช้บริการที่ต้องการได้รับการบริการที่ดีจากผู้ให้บริการ รวมถึง
การรับรู้ภาพลักษณ์ของสถานที่ มีความทันสมัย และเหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ สามารถ
ดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้บริการ และจากความคิดเห็นจากฝ่ายบริหาร
และผู้ปฏิบัติงาน ให้ความส าคัญเรื่องของการบริการที่ดี การจัดบริการที่หลากหลาย การสร้าง
บรรยากาศเพ่ือส่งเสริมการเรียนรู้ ทัง้การจัดสภาพแวดล้อมและการจัดหาทรัพยากร  

จุดยืนที่ชัดเจนของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ คือ “การเป็นองค์กรที่
ให้บริการอย่างมืออาชีพ มีพ้ืนที่บริการ สะอาด สบาย ทันสมัย ทรัพยากรสารสนเทศหลากหลาย ตรง
ใจผู้ใช้บริการ” 

5. คุณสมบัติแบรนด์  
การวิเคราะห์ คุณสมบัติแบรนด์ (Brand attribute) จากข้อมูลทั้ง 3 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 

1 ส่วนความต้องการของผู้ใช้บริการมีความต้องการ ด้านผู้ให้บริการมากที่สุด คือต้องการให้ผู้บริการ
ให้บริการด้วยความเสมอภาค มีมนุษย์สัมพันธ์ดี เต็มใจให้บริการ มีความรู้ ความสามารถช่วยเหลือ
หรือให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ  ตามด้วยด้านบริการ คือ จัดให้มี
บริการยืม-คืนระหว่างห้องสมุด และมีพ้ืนที่บริการส าหรับอ่านหนังสือตลอด 24 ชั่วโมง มีพ้ืนที่ส าหรับ
ท างานรวมกลุ่ม ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม คือ จัดให้มีพ้ืนที่ส าหรับท างานรวมกลุ่ม จัดให้มีพ้ืนที่
ส าหรับนั่งอ่านหนังสือส่วนบุคคล จัดพ้ืนที่ส าหรับนั่งผ่อนคลายเพ่ิมมากขึ้น  และด้านทรัพยากร คือ 
จัดให้มีทรัพยากรสารสนเทศสารสนเทศหลายหลากและทันสมัย ครอบคลุมสาขาที่เปิดสอนใน
มหาวิทยาลัย ส่วนที่ 2 ส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านสถานที่และ
สิ่งแวดล้อมมากที่สุด คือ ความเป็นระเบียบ ความสะอาดของโต๊ะ เก้าอ้ี มีสภาพพร้อมใช้งาน           
มีอุณหภูมิห้องที่เหมาะสม มีแสงสว่างที่เพียงพอ มีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย  มีความทันสมัย และ
เหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้
บริการ ตามด้วยด้านบริการ คือ บริการด้วยความเสมอภาค เท่าเทียมกันโดยไม่เลือกปฏิบัติ บริการ
ด้วยความเต็มใจ  เอาใจใส่ เป็นมิตร ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และตรงความต้องการแก่ผู้ใช้บริการ 
ด้วยความรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลา และด้านผู้ให้บริการ คือ แต่งกายที่เหมาะสม เต็มใจช่วยเหลือ     
มีความรู้ความสามารถ ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ  มีความ
กระตือรือร้น เอาใจใส่ บริการด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว ทันเวลา และอยู่ประจ าพร้อมให้บริการตลอด
ช่วงเวลาการให้บริการ จากข้อเสนอแนะทั้ง 2 ส่วน ผู้ใช้บริการยังคงมีความต้องการให้จัดหา
ทรัพยากรให้ทันสมัย หลากหลายให้ตรงความต้องการ และผู้ใช้ยังรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานที่สวยงาม 
เป็นระเบียบ สิ่งแวดล้อมดี บรรยากาศดี สะอาด สะดวก เงียบสงบ อุณหภูมิเหมาะสม และส่วนที่ 3 
การวิเคราะห์กลยุทธ์ SWOT จากคนในองค์กรห้องสมุด พบว่าจุดแข็งที่เด่นชัด เรื่องของอาคาร
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สถานที่เป็นเอกเทศ ตั้งอยู่ใจกลางมหาวิทยาลัย สภาพแวดล้อมเหมาะสมเอ้ือต่อการเรียนรู้ ข้อมูลจาก
ผู้บริหารงานและผู้ปฏิบัติงานห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ที่มาจากแบบสอบถามปลายเปิด 
ประโยคสั้นๆ ที่จะท าให้ผู้ใช้จดจ าห้องสมุดได้ พบว่า เน้นในเรื่องของการให้บริการที่ดี สร้างความ
ประทับใจ มีทรัพยากรที่หลากหลายทันสมัย และเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย  

ผู้วิจัยได้สังเคราะห์สรุปตีความ คุณสมบัติแบรนด์ จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น  ให้เข้ากับ
คุณสมบัติแบรนด์ 3 ประการ (วิศปัตย์ ชัยช่วย, 2553: 57) คือ1) ด้านการสร้างอรรถประโยชน์ได้ 
(Functional attribute) คือ การมีทรัพยากรที่หลากหลากและทันสมัย  2) ด้านการสร้างอรรถรส
คุณค่าความรู้สึกต่อกลุ่มเป้าหมาย (Emotional attribute) คือ การได้รับบริการที่ดีที่  สร้างความ
ประทับใจในทุกครั้งที่มาใช้บริการ และ 3) ด้านการสร้างอัตลักษณ์ให้มีความแตกต่างโดดเด่นชัดเจน 
(Identity attribute) คือ การเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย สวยงาม สิ่งแวดล้อมด ีบรรยากาศด ี

สรุป คุณสมบัติแบรนด์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นประโยคที่สั้นๆ 
จดจ าง่ายและน าไปสู่การปฏิบัติได้จริง คือ “บริการดี บรรยากาศดี มีทรัพยากรหลากหลาย” 

6. พันธะสัญญำของแบรนด์  
การวิเคราะห์ พันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise) ผู้วิจัยได้สังเคราะห์สรุป

ตีความ พันธะสัญญาของแบรนด์ จากข้อมูลความต้องการของผู้ใช้บริการต้องการได้รับบริการที่ดีจาก
ผู้ให้บริการ รวมถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ ของสถานที่เหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ สามารถ
ดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้บริการ และจากความคิดเห็นจากฝ่ายบริหาร
และผู้ปฏิบัติงานห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เน้นเรื่องการให้บริการที่ดี มีคุณภาพ บริการ
ที่ประทับใจ บรรยากาศดี รวมกับจุดแข็งทั้งด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมที่เอ้ือต่อการเรียนรู้ และ
บุคลากรที่เป็นมืออาชีพ  

ฉะนั้น เพ่ือเป็นการก าหนดคุณค่าอย่างใดอย่างหนึ่ง เมื่อผู้ใช้บริการได้มาสัมผัสกับ
ห้องสมุดแล้ว พันธะสัญญาของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษที่ควรไว้ให้กับ
ผู้ใช้บริการ คือ “ได้รับความประทับใจทุกครั้งที่มารับบริการ” 

7. เอกลักษณ์ของแบรนด์  
การวิเคราะห์ เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) จากข้อมูลทั้ง 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่  1 ส่วนความต้องการของผู้ใช้ที่มีความต้องการด้านผู้ให้บริการ ส่วนที่  2 ส่วนการรับรู้
ภาพลักษณ์ ผู้ใช้บริการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์กลยุทธ์ 
SWOT จากคนในองค์กรห้องสมุด พบว่าจุดแข็งที่เด่นชัด เรื่องของอาคารสถานที่เป็นเอกเทศ ตั้งอยู่ใจ
กลางมหาวิทยาลัย สภาพแวดล้อมเหมาะสมเอ้ือต่อการเรียนรู้ และค าจัดความเกี่ยวกับเอกลักษณ์
ห้องสมุด พบว่า ต้องมีโล้โก้ บ่งบอกความเป็นแบรนด์ ควรออกแบบให้เข้ากับการเป็นแหล่งเรียนรู้    
ที่ทันสมัย แต่บ่ งบอกความเป็นห้องสมุด  โดยมีภาพสัญลักษณ์รูปหนั งสือ เป็นมาตรฐานไม่
ลอกเลียนแบบใครและมีโทนสีที่โดดเด่น สะดุดตา จดจ าได้ง่าย เป็นเอกลักษณ์ไม่เปลี่ยนไปเปลี่ยนมา 
ซึ่งหากเลือกสีประจ าห้องสมุดแล้วภายในและภายนอกอาคารควรตกแต่งด้วยโทนสีนั้นๆ เพ่ือให้เป็น
เอกลักษณ์ และควรออกแบบให้รองรับกับการใช้งานที่หลากหลาย สีที่ใช้ควรประกอบไปด้วยสีประจ า
มหาวิทยาลัย คือ สีขาว สีทอง ซ่ึงบ่งบอกความงดงามทางปัญญาของทุกระดับ และสีม่วงคือสีประจ า
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พระองค์สมพระเทพรัตนราชสุดาฯ เนื่องในวันพระราชสมภพ ธ ผู้ทรงเป็นตัวแทนพระกษัตริย์ทรงงาน
ด้านห้องสมุด ควรมีชื่อห้องสมุด เป็นภาษาอังกฤษ เพ่ือความเป็นสากล 

ผู้วิจัยได้สังเคราะห์สรุปตีความ เอกลักษณ์ของแบรนด์ จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น เพ่ือ
ส่งเสริมการจดจ าแบรนด์ให้แก่ผู้ใช้บริการ โลโก้ ควรออกแบบให้สะดุดตา จดจ าง่าย เข้ากับการเป็น
แหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย แต่บ่งบอกความเป็นห้องสมุด โดยมีภาพสัญลักษณ์รูปหนังสือ มีชื่อประจ า
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นภาษาอังกฤษ เพ่ือความเป็นสากล มีสีขาว สีทอง และสี
ม่วง โดยรูปแบบระบบตราสัญลักษณ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ อาจว่าจ้า งผู้ที่มีความ
เชี่ยวชาญในด้านการออกแบบได้แต่ต้องอยู่ในกรอบของคุณสมบัติแบรนด์ และภายใต้อัตลักษณ์ของ
แบนรด์มหาวิทยาลัย  



 

 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ : กรณีศึกษา 
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการ
ของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ และ 3) เพ่ือสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ   

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ   
ปีการศึกษา 2561 จ านวน 11,334 คน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของเครจซี่และมอร์
แกน (Krejcie, R V. & Morgan, 1970: 607-610) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 370 คน วิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ และการวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากการสอบถามผู้บริหาร หัวหน้าฝ่าย 
และฝ่ายปฏิบัติการ สามารถสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผล 
การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัย

ราชภัฏศรีสะเกษ พบว่า  
1. พฤติกรรมการเข้าใช้บริการ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการเข้าใช้อยู่ระหว่าง 2 – 3 

ชั่วโมง ช่วงเวลาใช้บริการ ห้องสมุดบ่อยที่สุดคือ วันจันทร์-วันศุกร์เวลา 08.30 น. – 16.30 น. วิธีการ
ให้ได้มาซึ่งข้อมูลของผู้ใช้บริการ คือ ค้นข้อมูลจากทรัพยากรในห้องสมุด เหตุผลที่เข้าใช้บริการเพราะ
ห้องสมุดมีทรัพยากรสารสนเทศครบถ้วน หลากหลาย และตรงกับความต้องการ วัตถุประสงค์ ในการ
เข้าใช้เพ่ือค้นคว้าสารสนเทศ ประกอบการท างาน ท ารายงานหรือ การบ้าน บริการที่เข้าใช้บริการ
บ่อยท่ีสุด คือบริการยืม – คืนทรัพยากรสารสนเทศ  

2. ผู้ใช้บริการมีความต้องการด้านผู้ให้บริการมากที่ สุด รองลงมาคือ ด้านบริการ ด้าน
สถานที่และสิ่งแวดล้อม และด้านทรัพยากร  

3. ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ภาพลักษณ์ห้องสมุดด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ด้านบริการ ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด  

4. กลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
กลยุทธ์ของแบรนด์ ซึ่งประกอบด้วย SWOT ของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยี

สน เทศ มหาวิทยาลั ย ราชภั ฏ ศรีสะ เกษ  กลุ่ ม เป้ าหมายของแบรนด์  (Target consumer 
identification วิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) จุดยืนหรือการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Band 
positioning) คุณสมบัติแบรนด์ (Brand attribute) พันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise) 
และการสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) ได้ดังนี ้
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4.1 การ SWOT ของกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสนเทศ มหาวิทยาลัยราช-
ภัฏศรีสะเกษ  

วิเคราะห์จุดแข็ง ซึ่งเป็นสมรรถนะที่ท าให้องค์กรสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยองค์กรจะต้องใช้ประโยชน์สูงสุดจากสมรรถนะเหล่านี้ ซึ่งห้องสมุดมหาวิทยาลัยราช
ภัฏศรีสะเกษ มีจุดแข็ง 3 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการบริหารจัดการ ผู้บริหารระดับสูงให้ความส าคัญ และ
สนับสนุนการท างาน เป็นองค์กรที่ท างานเป็นทีมอย่างเข็มแข็ง มีการกระจายงานและความรับผิดชอบ 
มีอิสระในการปฏิบัติงานท าให้เกิดความคล่องตัว 2) ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม ที่ตั้งของห้องสมุด
เป็นจุดศูนย์กลางของมหาวิทยาลัย อาคารเป็นเอกเทศ จัดสัดส่วนได้อย่างเหมาะสม บรรยากาศดี 
เงียบสงบ เป็นระเบียบ เรียบร้อย สภาพแวดล้อมที่ดีที่เอ้ือต่อการเรียนรู้ และมีทางเข้าออกทางเดียว
สามารถควบคุมได้อย่างเต็มที่ 3) ด้านบุคลากร บุคลากรอยู่ในวัยหนุ่มสาว อยู่ในช่วงการท างานได้ดี  
มีความเป็นมิตรและเต็มใจช่วยเหลือในการให้บริการ มีความรู้ความสามารถตรงตามสายงาน เป็นมือ
อาชีพ มีประสบการณ์สูงในการปฏิบัติงานและสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี  และบุคลากรยัง
ได้รับการสนับสนุนให้ท าผลงานวิจัย เข้าร่วมอบรมสัมมนา และการศึกษาต่อในระดับท่ีสูงขึ้น  

วิเคราะห์จุดอ่อน ซึ่งเป็นลักษณะที่เป็นอุปสรรคต่อการปฏิบัติงานขององค์กร   
ซึ่งองค์กรจะต้องหาโอกาสในการปรับปรุงแก้ไข ซึ่งห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ พบว่า     
มีจุดอ่อน 5 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านงบประมาณ งบประมาณที่ได้รับจัดสรรมีจ ากัดไม่เพียงพอในการพัฒนา
และบริหารจัดการองค์กร รวมทั้งไม่เพียงพอต่อการการจัดหาทรัพยากรสารสนเทศ 2) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ขาดการประชาสัมพันธ์เชิงรุก รวมทั้งขาดแผนการประชาสัมพันธ์  3) ด้านเทคโนโลยี 
เทคโนโลยีและซอฟแวร์ที่ใช้ยังไม่ทันสมัย ระบบคอมพิวเตอร์ไม่เสถียร อุปกรณ์ในการท างานเริ่ม
เสื่อมสภาพท าให้เกิดความไม่พร้อมในการท างาน ระบบไฟฟ้าขัดข้องท าให้เป็นอุปสรรคต่อการ
ปฏิบัติงาน 

ผลการวิเคราะห์โอกาส ซึ่งเป็นแนวโน้ม พลังขับเคลื่อน เหตุการณ์และแนวคิด
ต่างๆ ที่องค์กรสามารถน ามาใช้สนับสนุนการปฏิบัติงานขององค์กร ซึ่งทบวงมหาวิทยาลัยภายใต้การ
สนับสนุนของรัฐบาล ได้ให้มีการจัดตั้งองค์กรกลางเพ่ือท าหน้าที่บริหารจัดการเครือข่ายสารสนเทศ
เพ่ือพัฒนาการศึกษา โดยให้ห้องสมุดแต่ละมหาวิทยาลัยเข้าร่วมข่ายงานความร่วมมือพัฒนาการ
ให้บริการของห้องสมุดมหาวิทยาลัยร่วมกับสถาบันการศึกษาอ่ืนๆ เพื่อ สนับสนุนให้มีการใช้ทรัพยากร
ด้านการศึกษาร่วมกัน (การยืมระหว่างห้องสมุดเครือข่าย) เพ่ือให้นิสิต นักศึกษา และคณาจารย์ของ
ทุกมหาวิทยาลัยที่อยู่ในเครือข่ายได้ใช้ทรัพยากรประกอบการเรียน การสอน ที่ครอบคลุมและ
หลากหลายให้ตรงตามความต้องการมากขึ้น  

การวิเคราะห์ภัยคุกคาม ซึ่งเป็นเหตุการณ์หรือแรงกดดันที่อาจเกิดขึ้นได้ ซึ่งอยู่
นอกเหนือการควบคุม องค์กรจ าเป็นต้องวางแผนรับมือ หรือตัดสินใจด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
เพ่ือบรรเทาความรุนแรงที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กร  ซึ่งห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ            
มีภัยคุกคาม 2 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านสังคม ซึ่งแนวโน้มประชากรของประเทศไทยก้าวเข้าสู่การเป็นสังคม
ผู้สูงอายุ ส่งกระทบต่อการพัฒนาประเทศและการเจริญเติบโต ทางเศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะ
ยาว ทั้งประเด็นงบประมาณ เศรษฐกิจ ซ่ึงในปัจจุบันภาครัฐใช้งบประมาณดูแลผู้สูงอายุเป็นมาก โดย
มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมากขึ้นทุกปี ตามสัดส่วนของผู้สูงอายุ โดยเฉพาะสัดส่วนจ านวนประชากรในวัย
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แรงงาน ซึ่งเป็นวัยหนุ่มสาว และนักศึกษามีจ านวนลดลง ส่งผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ     
ท าให้งบประมาณต่างๆ ที่เคยได้รับจัดสรรลดน้อยลงไปด้วย 2) จากการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของ
เทคโนโลยีและสารสนเทศสมัยใหม่ ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหน ก็สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลไดง้่าย รวดเร็ว เพียง
แค่พิมพ์ค้นหาก็ได้ประเด็นที่ต้องการได้ทันที ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการห้องสมุดเปลี่ยนไป 
และท าให้จ านวนผู้ใช้บริการห้องสมุดลดลงตามเทคโนโลยีที่เจริญก้าวหน้า 

4.2 การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ ห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ คือ นักศึกษา อาจารย์และเจ้าหน้าที ่

4.3 การก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ที่ควร
เป็นคือ “เป็นศูนย์กลางแห่งการเรียนรู้ที่ทันสมัยและบริการที่เป็นเลิศในท้องถิ่น” 

4.4 การก าหนดจุดยืนหรือการวางต าแหน่งของแบรนด์  คือ “การเป็นองค์กรที่
ให้บริการอย่างมืออาชีพ มีพ้ืนที่บริการ สะอาด สบาย ทันสมัย ทรัพยากรสารสนเทศหลากหลาย ตรง
ใจผู้ใช้บริการ” 

4.5 การก าหนดคุณสมบัติแบรนด์ คือ “บริการดี บรรยากาศดี มีทรัพยากร
หลากหลาย” 

4.6 การก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ คือ “ได้รับความประทับใจทุกครั้งที่มารับ
บริการ” 

4.7 การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ คือ ควรออกแบบให้สะดุดตา จดจ าง่าย 
เข้ากับการเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ทันสมัย แต่บ่งบอกความเป็นห้องสมุด โดยมีภาพสัญลักษณ์รูปหนังสือ  
มีชื่อประจ าห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ เป็นภาษาอังกฤษ เพ่ือความเป็นสากล มีสีขาว    
สีทอง และสีม่วง โดยรูปแบบระบบตราสัญลักษณ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ อาจว่าจ้างผู้
ที่มีความเชี่ยวชาญในด้านการออกแบบได้แต่ต้องอยู่ในกรอบของคุณสมบัติแบรนด์ และภายใต้      
อัตลักษณ์ของแบนรด์มหาวิทยาลัย  

   
5.2 อภิปรำยผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ -  
ศรีสะเกษ  ศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ -          
ศรีสะเกษ และการพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ สามารถ
อภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

1. พฤติกรรมการเข้าใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีความถี่ในการเข้า
ใช้บริการ  1 ครั้งต่อสัปดาห์ สาเหตุอาจเนื่องมาจากนักศึกษาใช้เวลาว่างจากการเรียนเพื่อมาใช้บริการ
ห้องสมุดในคาบว่างจากการเรียน และอีกประเด็นอาจมาจากการเรียนการสอนในปัจจุบันไม่ได้มี
การบูรณาการการเรียนการสอนให้เข้าใช้ห้องสมุดมากนัก เป็นผลท าให้ความถ่ีในการเข้าใช้บริการของ
นักศึกษา 1 ครั้งต่อสัปดาห์ สอดคล้องกับงานวิจัยของอังคณา แวซอเหาะและโสภา ไทยลา (2552) 
พบว่า มีความถี่ในการเข้าใช้บริการห้องสมุด 1- 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และสอดคล้องกับงานวิจัย ของสาย
ฝน บูชา (2559) ที่พบว่า ความถ่ีในการเข้าใช้บริการมากท่ีสุด คือ สัปดาห์ละ 1 – 3 ครั้ง  
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2. ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  ผู้ใช้บริการมี
ความต้องการในด้านผู้ให้บริการ ด้านบริการ ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม อยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากผู้ใช้บริการมีความต้องการที่จะได้รับบริการอย่างเสมอภาค มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี เต็มใจ
ให้บริการและสามารถให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
จุฑารัตน์  ปานผดุง (2559) พบว่า ผู้ ใช้บริการหอสมุดจอห์น เอฟ เคนเนดี้  ส านักวิทยบริการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มีความคาดหวังด้านบุคลากรมากที่สุด รองลงมาคือด้านบริการ และ
ด้านสภาพแวดล้อม เมื่อพิจารณารายข้อด้านบุคลากร พบว่า มีความคาดหวังสูงสุด 3 อันดับแรก คือ 
ความสุภาพของบุคลากร ความกระตือรือร้นของบุคลากร และความเอาใจใส่ของบุคลากร สอดคล้อง
กับงานอังคณา แวซอเหาะและโสภา ไทยลา (2552) ที่พบว่า บุคลากรและนักศึกษาส านักวิทยบริการ
และเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร มีความคาดหวังต่องานบริการ
ห้องสมุดทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะ ด้านบริการห้องสมุด ด้านสภาพแวดล้อม สอดคล้องกับ
งานวิจัยณัฏฐญา เผือกผ่อง และคณะ (2559) ที่พบว่า มีความต้องการ ด้านการบริการห้องสมุด ด้าน
ทรัพยากรสารสนเทศ ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ ด้านสภาพแวดล้อมและ
ครุภัณฑ์ ด้านประชาสัมพันธ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน นั่นเป็นเพราะผู้ใช้บริการต้องการได้รับ
ความสะดวก สบายและได้รับการตอบสนองตรงความต้องการมากที่สุดเมื่อเข้าใช้บริการ 

3. การรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม มากที่สุด นั่นเพราะสถานที่และสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่
สัมผัสรับรู้ได้ด้วยตาตั้งแต่ก้าวแรกที่เข้ามาใช้บริการ หากสถานที่ออกแบบได้อย่างสวยงาม ทันสมัย    
มีมุมบรรยากาศที่หลากหลาย และสร้างสภาพแวดล้อมที่ดี มีอากาศถ่ายเทสะดวก ไม่มีเสียงรบกวน  
มีแสงสว่างที่เพียงพอ มีอุณหภูมิที่เหมาะสม และมีการออกแบบพื้นที่ใช้บริการที่หลากหลาย จะท าให้
ผู้ใช้เกิดความประทับใจเป็นอันดับแรก อันดับต่อมาเมื่อได้รับบริการจากผู้ให้บริการสิ่งที่จะสัมผัสได้ 
คือ ความรู้สึก ความประทับใจ เกิดเป็นภาพลักษณ์ในใจผู้รับบริการ ซึ่งเป็นผลต่อเนื่องมาจากการ
กระท าของผู้ให้บริการนั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัย ของสายฝน บูชา (2559) ที่พบว่า การรับรู้
ภาพลักษณ์ห้องของห้องสมุดประชาชน “เฉลิมราชกุมารี” อ าเภอลาดหลุมแก้ว ในสายตาของ
ประชาชน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านอาคารและสถานที่มากที่สุด เช่นเดียวกันกับผลการศึกษาของ
นฤมล กิจไพศาลรัตนา (2553) ที่พบว่าปัจจัยที่ท าให้ผู้เข้าใช้อยากเข้าใช้ห้องสมุดได้แก่ บรรยากาศ
และสภาพแวดล้อมในห้องสมุด รองลงมา คือ เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ  

4. กลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ พบว่า กลุ่มเป้าหมาย 
แบรนด์ ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ คือ นักศึกษา อาจารย์และเจ้าหน้าที่ จุดที่แสดง
ความเด่นชัด ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ คือด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม บรรยากาศ
ดี เงียบสงบ สภาพแวดล้อมที่ดีที่เอ้ือต่อการเรียนรู้ สอดคล้องกับผลสรุปการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ผู้ใช้บริการ ที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม มากที่สุด แต่ในด้านความต้องการ
ผลสรุปที่ได้จากความต้องการของผู้ใช้บริการ คือ ต้องการด้านผู้ให้บริการมากที่สุด คือ มีความ
ต้องการที่จะได้รับบริการอย่างเสมอภาค มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี เต็มใจให้บริการและสามารถให้
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ได้ เช่นเดียวกับวิศปัตย์ ชัยช่วย (2553 : 58) ที่กล่าวไว้ว่า บุคลากรห้องสมุด
มีบทบาทส าคัญในการพัฒนาและขับเคลื่อนแบรนด์มากที่สุด  สอดคล้องกับ จริยา รัตนพันธุ์ และ
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คณะ (2560) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการรับรู้แบรนด์และคาดหวังต่อแบรนด์ห้องสมุด ด้านความเป็นมิตร
สูงสุด และธีรพันธ์ โล่ทองค า (2553: 51) ยังกล่าวอีกว่า เคล็ดลับความส าเร็จของการบริหารแบรนด์
คือการได้ข้อมูลเชิงลึกที่ ของกลุ่มเป้าหมาย และแบรนด์ต้องไม่หยุดค้นหาความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนรับฟังค าต าหนิและข้อร้องเรียนจากกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงต้องออกตลาด
ส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ าเสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hood & Henderson 
(2005) ที่พบว่าปัจจัยหลักที่ท าให้การเข้าใช้ ห้องสมุดลดลง และการที่ประชาชนเลือกเข้าใช้บริการ
ร้านหนังสือมากกว่าจะมาเข้าใช้บริการห้องสมุด นั้นเป็นผลส าเร็จในเชิงการตลาดของคู่แข่งขัน 
สะท้อนให้เห็นว่าปัจจุบันการสร้างแบรนด์นั้นเป็นหัวใจส าคัญของแผนการตลาดของห้องสมุด
ประชาชน  

5.3 ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ จากผลการวิจัยความต้องการ การรับรู้

ภาพลักษณ์ และการพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ผู้วิจัย
ข้อเสนอแนะในการน างานวิจัยไปใช้ 3 หัวข้อ ดังนี้ 

1.1 ด้านความต้องการ ห้องสมุดควรมุ่งเน้นส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพบุคลากรให้
บุคลากรได้มีการพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้ของผู้ปฏิบัติงาน ในด้านทักษะทางด้านการสื่อสาร และ
ภาษาต่างประเทศ เพ่ือเป็นผู้ให้บริการอย่างมืออาชีพ พร้อมทั้งเตรียมพร้อมเป็นตัวแทนของแบรนด์  
ที่ต้องแสดงบทบาทหน้าที่เพ่ือสื่อสารแบรนด์ให้เป็นไปตามพันธะสัญญาของแบรนด์ในอนาคต 

1.2 ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์ของห้องสมุด ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ของห้องสมุด ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมมากที่สุด เพ่ือเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ห้องสมุดให้ดียิ่งขึ้น ห้องสมุดควรดูแลสถานที่และสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นจุดที่ผู้ใช้บริการรับรู้ได้จากภาพ
ภายนอกและเป็นจุดที่สร้างความประทับเป็นอันดับแรก และการส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี 
ห้องสมุดควรจัดหาหรือดูแลคอมพิวเตอร์ที่ให้บริการให้มีประสิทธิภาพพร้อมใช้งานให้มากที่สุด  

1.3 การพัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
ห้องสมุดควรน าแนวทางการสร้างแบรนด์ 6 ขั้นตอน ที่ได้จากงานวิจัย มาถ่ายทอด

ให้เกิดเป็นแผนการตลาด ต่อยอดสู่ขั้นตอนการปฏิบัติจริง ณ หน่วยงาน เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ 
และสร้างการยอมรับการให้เกิดข้ึนในใจผู้ใช้บริการ  

1.3.1 ส าหรับผู้บริหาร ผู้บริหารควรมุ่งพัฒนาห้องสมุดให้สนองต่อความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ อันดับแรกคือ ควรพัฒนาบุคลากรซึ่ งเป็นผู้ให้บริการ และเป็นตัวแทนแบรนด์ ให้
เข้าใจบทบาทหน้าที่ในการให้บริการ ให้บริการด้วยความเสมอภาค มีมนุษย์สัมพันธ์ และให้ค าแนะน า
ที่เป็นประโยชน์เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับบริการที่ดี อันดับสองควรปรับปรุงอาคารและสถานที่ท้ังภายใน
และภายนอกให้มีความสวยงามน่าเข้าใช้บริการอย่างต่อเนื่อง จัดให้มีพ้ืนที่เพียงพอส าหรับท างานกลุ่ม 
หรืออ่านหนังสือส่วนตัว และจัดพ้ืนที่นั่ งผ่อนคลาย จัดให้มีมุม อาหาร เครื่องดื่ม กาแฟ ภายใน
ห้องสมุด และควรจัดหาทรัพยากรให้ทันสมัย หลากหลายและตรงความต้องการ  พร้อมทั้งจัด
สัญญาณ Wifi ให้ครอบคลุมทั่วทั้งอาคาร 
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1.3.2 ส าหรับผู้ให้บริการ จ าเป็นต้องทราบถึงบทบาทหน้าที่ของตนในการเป็น
ตัวแทนแบรนด์ ที่ต้องสื่อสารผ่านการกระท าต่างๆ ที่ง่ายต่อการปฏิบัติ สร้างความประทับใจ และ
สร้างความจดจ าในแบรนด์ ถ่ายทอดถ่ายทอดประสบการณ์แก่ผู้รับบริการ ด้วยพันธะสัญญาที่ไว้กับ 
แบรนด์ คือ “ได้รับความประทับใจทุกครั้งที่มาใช้บริการ และถ่ายทอดแบรนด์ในทุกจุดสัมผัสให้
เกิดข้ึนในใจผู้ใช้บริการ 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
การศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ควรมีการศึกษาจากผู้ที่ไม่เคยใช้บริการห้องสมุด และ

ผู้ใช้บริการนอกห้องสมุด เพ่ือให้มีมุมมองจากบุคคลภายนอกมากขึ้น และการศึกษากลยุทธ์ของ     
แบรนด์ควรมีการศึกษาจากผู้บริหารระดับสูงของมหาวิทยาลัยด้วย เพ่ือให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน
กับวิสัยทัศน์ของมหาวิทยาลัย 
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แบบสอบถำม 
พฤติกรรม ควำมต้องกำรและกำรรับรู้ภำพลักษณ์ของผู้ใช้บริกำรที่มีต่อ 

ห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 
  

  
แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท เรื่อง การ

พัฒนากลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ : กรณีศึกษาห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏ- 
ศรีสะเกษ ของนางสาวเริงใจ  เขียวอ่อน  โดยมี ผศ.ดร.แกมกาญจน์ สมประเสริฐศรี เป็นอาจารย์     
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์    ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามทุกส่วนตามความเป็น
จริง เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้รับเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยมากที่สุด โดยข้อมูลที่ตอบจะถูกเก็บรักษาเป็น
ความลับไม่ เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคลแต่จะรายงานผลข้อมูลการวิจัยในภาพรวม 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 สภาพการเข้าใช้ห้องสมุดของผู้ใช้บริการ 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 

 ส่วนที่ 4 ความต้องการของผู้ใช้บริการ 
ส่วนที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 

 
 
 
 
 

นางสาวเริงใจ  เขียวอ่อน 
นิสิตปริญญาโท สาขาสารสนเทศศาสตร์ 

คณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง (  )  ที่ตรงกับความเป็นจริงของตัวท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ             ชาย                                           หญิง 

2. สถานภาพ     อาจารย์                                      เจ้าหน้าที ่
                     นักศึกษาระดับ ป.ตรี (ภาคปกติ)         นักศึกษาระดับ ป.ตรี (ภาค กศ.บป.) 
                     นักศึกษาระดับ ป.โท                       นักศึกษาระดับ ป.เอก 

3. สังกัด          คณะครุศาสตร์                              คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี 
                   คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์      คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 
                   วิทยาลัยกฎหมายและการปกครอง       ส านักงานอธิการบดี 
                   ส านักส่งเสริมและบริการวิชาการ 

ส่วนที่ 2 : สภาพการเข้าใช้ห้องสมุดของผู้ใช้บริการ 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. ความถี่ในการเข้าใช้บริการห้องสมุด 

 ทุกวัน     1 ครั้ง / สัปดาห์ 
 2 ครั้ง / สัปดาห์    3 ครั้ง / สัปดาห์ 
 4 ครั้ง/ สัปดาห์    มากกว่า 5 ครั้ง/ สัปดาห์ 
 ไม่เคยเข้าใช้บริการ  

2. ระยะเวลาในการใช้บริการห้องสมุด 
 1 ชั่วโมง/ครั้ง                                        2-3 ชั่วโมง/ครั้ง 
 4-5 ชั่วโมง/ครั้ง                                      6 ชั่วโมงขึ้นไป 

3. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการห้องสมุด 
 เวลา 08.30 น. – 16.30 น. วันจันทร์ – วันศุกร์  
 เวลา 16.30 น. – 19.30 น. วันจันทร์ - วันศุกร์ 
 เวลา 08.30 น. – 16.30 น. วันเสาร์ – อาทิตย์  

ส่วนที่ 3 : พฤติกรรมของผู้ใช้บริกำร 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด แต่ละ
ค าถามสามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ  

1. เมื่อท่านเข้าใช้บริการห้องสมุด ท่านมีวิธีการให้ได้มาซึ่งข้อมูลอย่างไร 
 ค้นข้อมูลจากทรัพยากรในห้องสมุด    ค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของห้องสมุด  
 ค้นหาข้อมูลจากเว็บโอแพค              สอบถามผู้ให้บริการ 



 

 

    
 
 

 

102 

2. ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพราะเหตุผลใด 
 อยู่ใกล้เดินทางสะดวก 
 มีทรัพยากรสารสนเทศครบถ้วน หลากหลาย และตรงกับความต้องการ  
 ความสะดวกสบายในการบริการต่างๆ 
 การตกแต่งภายใน  บรรยากาศผ่อนคลาย 
 มีการจัดระบบที่ดีท าให้เข้าถึงสารสนเทศได้ง่าย 
 พนักงานมีความสุภาพ อ่อนน้อม มีความรู้ความสามารถและน่าเชื่อถือ 
 ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของห้องสมุด 
 การประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ของห้องสมุด 

3. ใครเป็นผู้มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจของท่านในการเลือกใช้บริการห้องสมุด  
 ไม่มี                                 เพ่ือน 
 อาจารย์                            บุคลากรห้องสมุด 
 ผู้บริหาร                           อ่ืนๆ.......................... 

4. ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพ่ือวัตถุประสงค์ใด 
 เพ่ืออ่านหนังสือและสิ่งพิมพ์ต่างๆ ภายในห้องสมุด 
 เพ่ือค้นคว้าสารสนเทศ ประกอบการท างาน ท ารายงานหรือการบ้าน 
 เพ่ือใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
 เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ฟังเพลง ชมภาพยนตร์ 
 เพ่ือท ากิจกรรมต่าง ๆ ของห้องสมุด  
 เพ่ือเตรียมการสอน/บรรยาย 
 เพ่ือเขียนบทความ/เอกสาร/ต ารา 
 เพ่ือท าการวิจัย 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................  

5. ท่านเข้าใช้บริการใดบ้างของห้องสมุด บ่อยท่ีสุด 3 อันดับแรก  
 บริการยืม – คืนทรัพยากรสารสนเทศ 
 บริการ หนังสือพิมพ์ วารสารและสิ่งพิมพ์ต่อเนื่อง 
 บริการสืบค้นทรัพยากรสารสนเทศออนไลน์ (OPAC) 
 บริการทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ 
 บริการเอกสาร ต าราทั่วไป 
 บริการText Book 
 บริการห้องอ้างอิง 
 บริการห้องวิจัย 
 บริการอินเทอร์เน็ต 
 บริการ print งาน 
 บริการโซน Notebook 
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 บริการห้องมินิเธียร์เตอร์ 
 บริการห้องประชุมกลุ่มย่อย 
 บริการมุมนวนิยาย เรื่องสั้น เยาวชน 
 บริการตอบค าถามช่วยการค้นคว้า 
 บริการที่นั่งอ่าน 
 บริการจองหนงัสือ 

 
ส่วนที่ 4 : ความต้องการของผู้ใช้บริการห้องสมุด 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง ที่ตรงกับความความต้องการของท่านมากท่ีสุด 

ความต้องการ  
มาก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

น้อย น้ อ ย
ที่สุด 

ด้านบริการ      
1. ควรมีพื้นทีบ่ริการส าหรับอ่านหนังสือตลอด 24 ชั่วโมง      
2. ควรเปิดให้ทุกคนเข้าใช้บริการห้องสมุดได้ตามความ
เหมาะสม โดยไม่มีค่าใช้จ่าย 

     

3. ควรมีบริการยืม-คืนระหว่างห้องสมุด      
4. มีการปรับรูปแบบบริการเชิงรุก โดยไม่ต้องรอให้ผู้ใช้บริการ
เดินเข้ามาหา เพ่ือให้ผู้ใช้เข้าถึงสารสนเทศได้อย่างรวดเร็วทุก
ทีทุกเวลา เช่น การให้บริการแบบส่งถึงที่ 

     

5. มีการประยุกต์ใช้บริการที่มีอยู่ใน Social Network เข้ามา
ขยายขอบเขตงานบริการ เช่น มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับ
บรรณารักษ์ โดยตรงกับกลุ่มผู้ใช้บริการ messenger Line 
เป็นต้น 

     

ด้านทรัพยากร      
1. ทรัพยากรสารสนเทศที่มีเนื้อหาทันสมัย หลากหลาย       
2. ทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย       
3. ทรัพยากรสารสนเทศท่ีครอบคลุมสาขาท่ีเปิดสอนใน
มหาวิทยาลัย 

     

4. มีเครือข่ายความร่วมมือในการใช้ทรัพยากรร่วมกัน เพ่ือ
แลกเปลี่ยนการใช้ทรัพยากรระหว่างห้องสมุด   

     

ด้านผู้ให้บริการ      
1. ผู้ ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ ดี  มีความเต็มใจในการ
ให้บริการ  

     

2. ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเสมอภาค      
3. ผู้ให้บริการมีความรู้และสามารถช่วยเหลือหรือให้      
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ความต้องการ  
มาก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

น้อย น้ อ ย
ที่สุด 

ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ 
4. ผู้ให้บริการมีความสามารถด้านเทคโนโลยี      
5. ผู้ให้บริการมีความสามารถด้านภาษา      
6. ผู้ให้บริการมบีุคลิกดี และแต่งกายที่เหมาะสม       

ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ      
1. จัดสัปดาห์ห้องสมุดเป็นประจ าทุกปี        
2. จัดกิจกรรมการรู้สารสนเทศ ให้แก่นักศึกษาใหม่      
3. จัดกิจกรรมอบรมฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์      
4. จัดกิจกรรมส่งเสริมการอ่าน       
5. จัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวันส าคัญต่างๆ ใน
รอบปี ที่น่าสนใจ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

     

6. จัดนิทรรศการสนับสนุนกิจกรรมภายในมหาวิทยาลัย เช่น 
สัปดาห์วิชาการ การต้อนรับนักศึกษาใหม่ การแสดงความ
ยินดีกับนักศึกษาที่ส าเร็จการศึกษา เป็นต้น 

     

7. มีโปรโมชั่นส่วนลดค่าปรับต่างๆ ภายในห้องสมุด      
ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม      

1. มีพ้ืนที่ส าหรับบริการอาหาร เครื่องดื่ม ส าหรับผู้ใช้บริการ
เพ่ือนั่งผ่อนคลาย 

     

2. เสริมสร้างบรรยากาศผ่อนคลายด้วยการเปิดเพลงคลอ
เบาๆ เพื่อสร้างบรรยากาศผ่อนคลายตามโซนที่จัดบริการ 

     

3. จัดสรรบริเวณส าหรับนั่งอ่านหนังสือส่วนบุคคล และแบบ
กลุ่มมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น 

     

4. จัดมุมส าหรับแลกเปลี่ยนเรียนรู้ หรือลานกิจกรรมให้กับ
นักศึกษา 

     

5. จัดแผนผังรายละเอียดในแต่ละชั้นที่ให้บริการ      
6. จัดสถานที่มีความสะอาด แสงสว่าง และอุณหภูมิที่
เหมาะสม  

     

7. จัดห้องน้ าสะอาด มีไม้ประดับ และมีกลิ่นหอม      
8. มีป้ายบอกทางหรือป้ายบอกข้อมูลที่จ าเป็นในห้องสมุด      

ด้านการประชาสัมพันธ์      
1. เพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ ผ่านแอพพลิเคชั่น Line 
Facebook, sms และเว็บไซต์ 
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ความต้องการ  
มาก
ที่สุด 

มาก ป า น
กลาง 

น้อย น้ อ ย
ที่สุด 

2. เพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์สิ่งพิมพ์ ติดตาม บอร์ด 
ลิฟท์ บันไดทางข้ึน และตามอาคารต่างๆ เป็นต้น  

     

3. เพิ่มการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสาย เตือนเวลาการยืม 
การปิดให้บริการ และอ่ืนๆ 

     

4. จัดท าคู่มือแนะน าการใช้งานห้องสมุด และวิธีการใช้บริการ
สืบค้นข้อมูลที่เข้าใจง่าย 

     

5. การเผยแพร่ ข้อมูล ข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆ ของ
ห้องสมุดมีความทันสมัย ทันเหตุการณ์ และอัพเดทตลอดเวลา  

     

ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ      
1. คอมพิวเตอร์ที่ ให้บริการ มีความทันสมัย  รวดเร็วมี
ประสิทธิภาพและมีจ านวนเพียงพอ 

     

2. เครือข่ายมีความเสถียรภาพตลอดการใช้งาน        
3. สัญญาณ wifi ที่ใช้งานได้ครอบคลุมพื้นที่ให้บริการ      
4. ความเร็วของระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต      
5. ฐานข้อมูลห้องสมุดเข้าใช้ได้ตลอดเวลา      
 

ส่วนที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง ที่ตรงกับความเป็นจริงในการรับรู้ของท่านมากท่ีสุด 
 

การรับรู้ภาพลักษณ์ 
ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด      
1. มีการบริหารงานอย่างมีวิสัยทัศน์กว้างไกล      
2. มีการวางแผน การก าหนดเป้าหมาย และแนวทาง
ปฏิบัติที่ชัดเจน 

     

3 การบริหารงานมีประสิทธิภาพเต็มที่ตามงบประมาณท่ี
ได้รับ 

     

4. มีการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้ามาด าเนินการเพ่ือให้
ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว 

     

5. มีการพัฒนาด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้าน
สถานที่และด้านเทคโนโลยี ของหน่วยงานอย่างต่อเนื่อง
และเป็นรูปธรรม 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ 
ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

6. มีคุณธรรมและจริยธรรมในการด าเนินงาน      
7. กฎระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ ของห้องสมุดมีความ
เหมาะสม 

     

ด้านบริการ      
1. ได้รับบริการด้วยความเสมอภาค เท่าเทียมกันโดยไม่
เลือกปฏิบัติ 

     

2. ได้รับบริการด้วยความรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลา      
3. ได้รับบริการด้วยความเต็มใจ  เอาใจใส่ และเป็นมิตร      
4. ได้รับค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และตรงความต้องการ       
5. มีป้ายแนะน าบริการต่างๆ ที่ชัดเจน      

ด้านทรัพยากร      
1. ทรัพยากรสารสนเทศมีความหลากหลาย       
2. ทรัพยากรสารสนเทศมีความทันสมัย      
3. ทรัพยากรสารสนเทศมีเพียงพอและต้องกับความ
ต้องการ 

     

4. ทรัพยากรสารสนเทศ ครอบคลุมกับความต้องการ      
5. ทรัพยากรสารสนเทศใหม่ออกให้บริการอย่างต่อเนื่อง      
6. ทรัพยากรสารสนเทศมีป้ายก ากับถูกต้อง      

ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ      
1. มีความรู้ความสามารถ ให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์
แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ 

     

2. มีบุคลิกและการแต่งกายที่เหมาะสม       
3. มีความกระตือรือร้น เอาใจใส่ และบริการด้วยความ
ถูกต้อง รวดเร็ว ทันเวลา 

     

4. มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี และเต็มใจช่วยเหลือ      
5. อยู่ประจ าพร้อมให้บริการตลอดช่วงเวลาการให้บริการ      

ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ      
1. มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมตรงกับ
ความสนใจและความต้องการ 

     

2. มีการจัดกิจกรรมสม่ าเสมอและต่อเนื่อง      
3. มีการจัดโครงการอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง      
4. มีการจัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวันส าคัญ      
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การรับรู้ภาพลักษณ์ 
ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ต่างๆ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 
5. มีโปรโมชั่นส่วนลดค่าปรับต่างๆ ภายในห้องสมุด      

ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม      
1. ห้องสมุดมีการจัดสรรพื้นที่เป็นสัดส่วน เหมาะสม และ
มีสิ่งอ านวยความสะดวก เหมาะสมกับการใช้งาน 

     

2. ห้องสมุดสร้างบรรยากาศท่ีผ่อนคลาย  มีความทันสมัย 
และเหมาะสมกับการเรียนรู้ของคนยุคใหม่ เช่น มุม
ส าหรับพักผ่อน และมีพ้ืนที่ส าหรับความบันเทิง สามารถ
ดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดความประทับใจ และเข้ามาใช้
บริการ   

     

3. ห้องสมุดมีการปรับอุณหภูมิห้องที่เหมาะสม และมีแสง
สว่างที่เพียงพอ 

     

4. ห้องสมุดปราศจากฝุ่นละออง ควันและกลิ่นรบกวน      
5. ความเป็นระเบียบ และความสะอาดของโต๊ะ เก้าอ้ี มี
สภาพพร้อมใช้งาน 

     

ด้านการประชาสัมพันธ์       
1. มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการด าเนินงานห้องสมุด
อย่างต่อเนื่อง 

     

2. มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับทรัพยากรสารสนเทศ
ใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง 

     

3. มีการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร  การจัดกิจกรรมต่างๆ ของ
ห้องสมุดได้อย่างทั่วถึง 

     

4. มีสื่อท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย      
5. มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ของห้องสมุดที่
หลากหลายช่องทาง 

     

ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ      
1. คอมพิวเตอร์ให้บริการมีประสิทธิภาพ และมีความ
เสถียรภาพตลอดการใช้งาน  

     

2. เว็บไซต์ห้องสมุดมีการเข้าใช้งานที่ง่าย สะดวก และ
ตรงใจผู้ใช้บริการ  

     

3. เว็บ OPAC สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ 
ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

4. การเข้าถึงฐานข้อมูลออนไลน์ห้องสมุด  สามารถเข้าถึง
ได้ง่ายและรวดเร็ว สามารถเข้าถึงได้ทุกทีทุกเวลา 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะด้านความต้องการ
............................................................................................................................. ...................................
........................................................... .....................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................... .....................................................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................................................................................ ........
........................................................................................................................... .....................................
............................................................................................................................. ...................................
........................................................... .....................................................................................................  

ข้อเสนอแนะด้านการรับรู้ภาพลักษณ์
.......................................................................................................................... ......................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
.......................................................................................... ......................................................................
............................................................................................................................. ...................................
....................................................................................................................................................... .........
.......................................................................................................................... ......................................
............................................................................................................................. ...................................  
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ข้อค าถามส าหรับผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานกลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เรื่อง การสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

 
ค ำชี้แจง 

ข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามผู้วิจัยท าการปกปิดเป็นความลับและใช้ในการวิจัยนี้
เท่านั้น การน าเสนอความคิดเห็นจากการตอบแบบสอบถามของท่านวิจัยจะใช้น าเสนอในภาพรวม  
    มีทั้งหมด 3 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ SWOT 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 

 
 

จงึขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการวิจัยในครัง้นี้ 
 

 
 

นางสาวเริงใจ  เขียวอ่อน 
นิสิตปริญญาโท สาขาสารสนเทศศาสตร์ 

คณะวิทยาการสารสนเทศ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
1. ต าแหน่งงานปัจจุบัน 

 
................................................................................................................................................................................................................................................................ 
 
.............................................................................................................................................................................................................................................................. 
. 

2. ระยะเวลาที่ปฏิบัติงานในต าแหน่ง 
 
................................................................................................................................................................................................................................................................ 
 
................................................................................................................................................................................................................................................................ 

3. อายุ 
 
................................................................................................................................................................................................................................................................ 
 
............................................................................................................................................................................................................................................................... 

4. การศึกษา 
 
................................................................................................................................................................................................................................................................ 
 
.............................................................................................................................................................................................................................................................. 
 

5. ประสบการณ์ในการท างาน 
 
................................................................................................................................................................................................................................................................ 
 
.............................................................................................................................................................................................................................................................. 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเจำะลึกเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์ SWOT 
SWOT ขององค์กรในมุมมอง 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถาม 

S (Strengths) หมายถึง จุดแข็ง เป็น
สมรรถนะที่ ท าให้ องค์กรสามารถ
ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
องค์กรจะต้องใช้ประโยชน์สูงสุดจาก
สมรรถนะเหล่านี้ 

ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
มีลักษณะเด่นหรือมีจุดแข็งอะไรบ้าง
.............................................................................................................
.................................................................... .........................................
.............................................................................................................
.......................................................................................................... ...
.............................................................................................................
.............................................................................................................  

W (Weaknesses) หมายถึง  จุดอ่อน 
เป็นลักษณะที่ เป็นอุปสรรคต่อการ
ปฏิบั ติ งานขององค์กร ซึ่ งองค์กร
จะต้องค้นหาสิ่งที่ เป็นจุดอ่อนให้พบ 
เพ่ือหาโอกาสในการปรับปรุงแก้ไข 

ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
มีปัญหาหรือจุดอ่อนอะไรบ้าง ที่จะต้องได้รับการแก้ไข
.............................................................................................................
.............................................................................................................
........................................................................ .....................................
.............................................................................................................
.............................................................................................................
.............................................................................................................  

O (Opportunities) หมายถึง โอกาส 
เป็ น แ น ว โน้ ม  พ ลั ง ขั บ เค ลื่ อ น 
เหตุการณ์และแนวคิดต่างๆ ที่องค์กร
ส าม ารถ น าม า ใช้ ส นั บ ส นุ น ก าร
ปฏิบัติงานขององค์กร 

ท่านคิดว่าสภาพแวดล้อมภายนอกอะไรบ้าง  ที่เป็นโอกาสให้ห้อง 
สมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ มีการพัฒนา 
.............................................................................................................
......................................................... ....................................................
.............................................................................................................
............................................................................................... ..............
.............................................................................................................
.............................................................................................................  

T (Threats)  หมายถึง ภั ยคุกคาม 
เป็นเหตุการณ์หรือแรงกดดันที่อาจ
เกิดขึ้นได้ ซึ่งอยู่นอกเหนือการควบคุม 
องค์กรจ าเป็นต้องวางแผนรับมือ หรือ
ตัดสินใจด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
เพ่ือบรรเทาความรุนแรงที่อาจเกิด
ขึ้นกับองค์กร 

ท่านคิดว่า สภาพแวดล้อมภายนอกอะไรบ้าง ที่เป็นภัยคุกคามต่อการ
ด าเนินงานของห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
.............................................................................................................
.......................................................................................................... ...
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวแบรนด์ของห้องสมุดมหำวิทยำลัยรำชภัฏศรีสะเกษ 
กระบวนการสร้างแบรนด์ ค าถาม 

1) การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของ 
แบรนด์ (Target consumer 
identification)   

1. ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายของห้องสมุดเป็นใคร 
............................................................................... ..............................
.............................................................................. ............................... 
2. ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น ต้องการอะไรและคาดหวังอะไร
จากห้องสมุดบ้าง 
................................................................................ ............................. 
.......................................................................................................... ... 
3. ท่านต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และจดจ า ประทับใจ ห้องสมุด
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษอย่างไรบ้าง 
.............................................................................................................  
............................................................................................................. 

2) ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ 
(Brand vision)  ซึ่งจ าเป็นต้องชัดเจน 
และสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของ
มหาวิทยาลัย 
     ก าหนดวิสั ยทั ศน์ ของแบรนด์ 
(Brand vision) คื อ  เป้ าห ม าย เชิ ง
นโยบายของแบรนด์ เป็นการก าหนด
ว่า ความพยายามในการสร้างแบรนด์
นั้นเพ่ืออะไร  อยากจะมีชื่อเสียงแบบ
ใดในอนาคต อยากให้มีคนกล่าวขวัญ
ถึงในฐานะถึงแบรนด์นั้นอย่างไร  เช่น 
‘Disney’ ต้องการให้คนกล่าวขวัญถึง
ในฐานะผู้ เนรมิตรความฝันให้ เป็น
ความจริง  

1. ท่านคิดว่าวิสัยทัศน์ของห้องสมุดปัจจุบัน บ่งบอกความเป็น 
ห้องสมุดตามวิสัยทัศน์ของมหาวิทยาลัยหรือไม่ 
............................................................................................................. 
........................................................................................ .....................
.............................................................................................................  
............................................................................................................. 
.............................................................................................................  
2. ในอนาคต ท่านอยากให้ผู้ใช้กล่าวถึงห้องสมุดอย่างไรบ้าง 
......................................................................................................... .... 
.............................................................................................................
............................................................................................................ 
.............................................................................................................
.............................................................................. ..............................  
...................................................................... ....................................... 

3) การก าหนดจุดยืนหรือการวาง
ต าแหน่งของแบรนด์ (Band 
positioning) ซึ่งห้องสมุดต้องทบทวน
จุดยืนหรือต าแหน่งให้ชัดเจนว่า
หอ้งสมุดจะยืน ณ จุดใด ของ
มหาวิทยาลัยที่แตกต่างจากหน่วยงาน
อ่ืน 

1. ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์มีความส าคัญอย่างไรต่อห้องสมุด 
........................................................................................... .................. 
............................................................................................................. 
.............................................................................................................
................................................................................................... ..........
........................................................................ .................................... 
2. บริการของห้องสมุดในปัจจุบันมีอะไรบ้างที่โดดเด่น
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         การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ 
ซึ่งหมายถึงว่า ทิศทางของแบรนด์ที่
ก าหนดขึ้นภายใน เพ่ือการรับรู้ร่วมกัน
ภายในว่าจะมีจุดยืนอย่างไรของ 
แบรนด์ออกสู่กลุ่มเป้าหมาย  
หลักส าคัญในการก าหนดจุดยืนของ 
แบรนด์ ต้องมีลักษณะส าคัญต่อไปนี้ 
ต้ อ ง เป็ น จุ ดที่ สิ น ค้ า เร าส าม ารถ
น าเสนอได้ ต้องเป็นจุดที่แบรนด์เรา
แตกต่างและได้เปรียบคู่แข่งขัน ต้อง
เป็นจุดที่ผู้บริโภคต้องการและเป็นจุด
ที่ไม่มีแบรนด์ใดสามารถสนองความ
ต้องการได้ดีท่ีสุด 
   

.............................................................................................................

.............................................................................................................

............................................................................................................. 
3. จุดต่าง หรือความได้เปรียบในการแข่งขัน ของห้องสมุดมีอะไรบ้าง 
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
4. ห้องสมุดต้องมีการเปลี่ยนแปลงอะไรบ้าง เพ่ือให้โดดเด่นกว่า
หน่วยงานอื่น /ท าให้ผู้ใช้จดจ าได้ 
............................................................................................................. 
.............................................................................................................
............................................................................................................ 
5. ห้องสมุดได้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรบ้าง (เฉพาะ
ผู้บริหาร)  
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
............................................................................................................. 
6. ถ้ามองไปในอนาคต 5 หรือ 10 ปีข้างหน้าห้องสมุดจะมีจุดยืน
อย่างไร 
.............................................................................................................  
.............................................................................................................  

4) ก าหนดคุณสมบัติแบรนด์ (Brand 
attribute) ซึ่งต้องสั้น จดจ าง่ายและ
น าไปสู่การปฏิบัติได้จริง 
        คือ แก่นแท้ของแบรนด์นั่นเอง 
แ ก่ น แ ท้ ข อ ง แ บ ร น ด์  (Brand 
Essence) เป็นการก าหนดสาระส าคัญ
ของแบรนด์  ซึ่ งจะอยู่คู่กับแบรนด์
ตลอดไป เพราะถือว่าเป็นหัวใจและจิต
วิญญาณของแบรนด์ ที่ส าคัญแบรนด์
จ ะ มี แ ก่ น แ ท้ จ ะ ต้ อ ง เป็ น ค า ที่ มี
ความหมายจริงๆ อยู่แค่หนึ่งหรือสอง
อย่างเท่านั้น 
       ก าห น ด คุ ณ ส ม บั ติ แ บ รน ด์ 
(Brand attribute) โดยควรประกอบ
ไปด้วยคุณสมบัติ 3 ประการ คือ สร้าง

1.หากต้องการพูดเพียง 1 ประโยคที่สั้นๆ และจดจ าว่า ความเป็น
ห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ประโยคนั้นคืออะไร 
............................................................................................................. 
......................................................................................... ....................
.............................................................................................................  
............................................................................................................. 
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
............................................................................................................. 
.............................................................................................................
.......................................................................................... ................... 
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อ ร ร ถ ป ร ะ โย ช น์ ได้  (Functional 
attribute) ส ร้ า ง อ ร ร ถ ร ส คุ ณ ค่ า
ค ว า ม รู้ สึ ก ต่ อ ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย 
(Emotional attribute) และสร้าง 
อัตลั กษณ์ ให้ มีความแตกต่ างโดด
ชัดเจน (Identity attribute) 
5) ก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ 
(Brand promise)  คื อ ห้ อ ง ส มุ ด
จะต้องสร้างความเชื่อมั่นหรือสัญญา 
ว่าเมื่อผู้ใช้ได้เข้ามาสัมผัสกับห้องสมุด
แล้ว จะต้องได้รับสิ่งใดแน่นอน  
        ก าหนดพันธะสัญญาของ 
แบรนด์  (Brand promise) คือ การ
ก าหนดว่าทุกครั้งที่ผู้บริโภคเข้า มา
สัมผัสกับแบรนด์แล้วจะได้รับคุณค่า
อย่างใดอย่างหนึ่งแน่นอน เช่น การที่ 
“Disney” ก าหนดพันธะสัญญาของ
แบรนด์ว่า “Making family happy” 
ก็ต้องท าให้ได้เช่นนั้นจริงๆ 

1.สิ่งที่ท่านมั่นใจว่า ผู้ใช้จะเกิดความประทับใจ เมื่อได้มาสัมผั ส
ห้องสมุด คือสิ่งใด  
 ........................................................................................................... 
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
............................................................................................................. 
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
......................................................................................... .................... 
.............................................................................................................
.............................................................................................................  
 

6) การสร้างระบบเอกลักษณ์ของ 
แบ รน ด์  (Brand identity)  ซึ่ งจ ะ
ครอบคลุม ตราสัญลักษณ์  ระบบ
ตัวอักษร สี ขนาด  หัวกระดาษ ป้าย
ต่างๆ สื่อประชาสัมพันธ์ ที่ต้องถูก
ก าหนดภายใต้อัตลักษณ์ของแบรนด์
มหาวิทยาลัย 
         การสร้างระบบเอกลักษณ์ของ
แบรนด์  (Brand identity) คื อการ
ก าหนดแนวทาง และรูปแบบการ
สื่อสารของแบรนด์  ไม่ว่าจะเป็นตรา
สัญลักษณ์ สโลแกน สี เสียง และอ่ืนๆ 
เป็นต้น 

ท่านมีแนวคิดว่าแบรนด์ของห้องสมุดควรมีลักษณะอย่างไร เช่น สี  
โลโก้ หรือตัวอักษร ที่เป็นเอกลักษณ์ของห้องสมุด 
................................................................ ............................................. 
.............................................................................................................
..................................................................................................... ........ 
............................................................................................................. 
.............................................................................................................
............................................................................................................. 
............................................................................................................. 
................................................................ .............................................
.............................................................................................................  
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ภำคผนวก ข 
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 
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ดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 

ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

สภาพการเข้าใช้ห้องสมุดของผู้ใช้บริการ 
1. ความถี่ในการเข้าใช้บริการห้องสมุด +1 +1 +1 1.00 1  
2. ระยะเวลาในการใช้บริการห้องสมุด +1 +1 +1 1.00 1  
3. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการห้องสมุด +1 +1 +1 1.00 1  
4. เมื่อท่านเข้าใช้บริการห้องสมุด ท่านมีวิธีการให้
ได้มาซึ่งข้อมูลอย่างไรความถี่ในการเข้าใช้บริการ
ห้องสมุด 

+1 +1 +1 1.00 1  

5. เหตุผลที่ท่านเลือกใช้บริการห้องสมุด   +1 +1 0 0.66 1  
6. ผู้ที่มี อิทธิพลต่อท่านในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการห้องสมุด 

+1 +1 +1 1.00 1  

7. ท่านเข้าใช้บริการห้องสมุดเพ่ือวัตถุประสงค์ใด +1 +1 +1 1.00 1  
8. บริการของห้องสมุดท่ีท่านเข้าใช้บริการ  +1 +1 +1 1.00 1  
ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านบริการ 
1. ควรมีพื้นที่ส าหรับอ่านหนังสือตลอด 24 ชั่วโมง +1 +1 +1 1.00 1  
2. ควรเปิดให้ทุกคนเข้าใช้บริการห้องสมุดได้ตาม
ความเหมาะสม โดยไม่มีค่าใช้จ่าย 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. ควรมีการแลกเปลี่ยนการใช้ทรัพยากรระหว่าง
ห้องสมุด  หรือยืม-คืนระหว่างห้องสมุด 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. มีการปรับรูปแบบบริการเชิงรุก โดยไม่ต้องรอให้
ผู้ ใช้ บ ริ ก าร เดิ น เข้ าม าห า  เ พ่ื อ ให้ ผู้ ใช้ เข้ าถึ ง
สารสนเทศได้อย่างรวดเร็วทุกทีทุกเวลา เช่น การ
ให้บริการแบบส่งถึงที่ 

+1 +1 +1 1.00 1  

5. มี ก ารป ระยุ ก ต์ ใช้ บ ริ ก ารที่ มี อ ยู่ ใน  Social 
Network เข้ามาขยายขอบเขตงานบริการ เช่น มี
ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับบรรณารักษ์ โดยตรงกับ
กลุ่มผู้ใช้บริการ messenger Line เป็นต้น 

+1 +1 +1 1.00 1  

ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านทรัพยากร 
1. ท รัพ ย าก รส ารสน เท ศ ที่ มี เนื้ อ ห าทั น สมั ย 
หลากหลาย 

+1 
 

+1 +1 1.00 1  

2. ทรัพยากรสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย +1 +1 0 0.66 1  

N 
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ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

3. ทรัพยากรสารสนเทศที่ครอบคลุมสาขาที่เปิดสอน
ในมหาวิทยาลัย 

+1 +1 +1 1.00 1  

4 . มี ก า ร ใช้ ท รั พ ย า ก ร ส า ร ส น เท ศ ร่ ว ม กั บ
สถาบันการศึกษาอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 1  

ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านผู้ให้บริการ 
1. ผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความเต็มใจใน
การให้บริการ  

+1 +1 +1 1.00 1  

2. ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเสมอภาค +1 +1 +1 1.00 1  
3. ผู้ให้บริการมีความรู้และสามารถช่วยเหลือหรือให้
ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความ
ต้องการ 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. ผู้ให้บริการมีความสามารถทางเทคโนโลยี +1 +1 +1 1.00 1  
5. ผู้ให้บริการมีการแต่งกายท่ีเหมาะสม +1 +1 +1 1.00 1  
ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านการจัดกิจกรรมและนิทรรศการ 
1. จัดสัปดาห์ห้องสมุดเป็นประจ าทุกปี   +1 +1 +1 1.00 1  
2. จัดกิจกรรมการรู้สารสนเทศ ให้แก่นักศึกษาใหม่ +1 +1 0 0.66 1  
3. จัดกิจกรรมอบรมฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ +1 +1 +1 1.00 1  
4. จัดกิจกรรมส่งเสริมการอ่าน +1 +1 +1 1.00 1  
5. จัดกิจกรรมส่งเสริมการเข้าใช้บริการห้องสมุด +1 +1 0 0.66 1  
6.จัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวันส าคัญ
ต่างๆ ในรอบป ี
 ที่น่าสนใจ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1.00 1  

7 . จั ดนิ ท รรศการสนั บ สนุ น กิ จกรรมภ าย ใน
มหาวิทยาลัย เช่น สัปดาห์วิชาการ การต้อนรับ
นักศึกษาใหม่ การแสดงความยินดีกับนักศึกษาที่
ส าเร็จการศึกษา เป็นต้น 

+1 +1 +1 1.00 1  

8. มีโปรโมชั่นส่วนลดค่าปรับต่างๆ ภายในห้องสมุด +1 +1 0 0.66 1  
ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม 
1.มีพ้ืนที่ส าหรับบริการอาหาร เครื่องดื่ม ส าหรับ
ผู้ใช้บริการเพื่อนั่งผ่อนคลาย 

+1 +1 0 0.66 1  

2.เสริมสร้างบรรยากาศผ่อนคลายด้วยการเปิดเพลง +1 +1 +1 1.00 1  

N 
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ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

คลอเบาๆ เพ่ือสร้างบรรยากาศผ่อนคลายตามโซนที่
จัดบริการ 
3. จัดสรรบริเวณส าหรับนั่งอ่านหนังสือส่วนบุคคล 
และแบบกลุ่มมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. จัดมุมส าหรับแลกเปลี่ยนเรียนรู้ หรือลานกิจกรรม
ให้กับนักศึกษา 

+1 +1 +1 1.00 1  

5. จัดแผนผังรายละเอียดในแต่ละชั้นที่ให้บริการ +1 +1 +1 1.00 1  
6. จัดสถานที่มีความสะอาด แสงสว่าง และอุณหภูมิ
ที่เหมาะสม 

+1 +1 +1 1.00 1  

7. จัดห้องน้ าสะอาด มีไม้ประดับ และมีกลิ่นหอม +1 +1 +1 1.00 1  
8. เพ่ิมป้ายชื่อห้องสมุดขนาดใหญ่เห็นได้ชัด +1 +1 0 0.66 1  
ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านการประชาสัมพันธ์ 
1. เพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ ผ่านแอพพลิเคชั่น 
Line 

+1 +1 0 0.66 1  

2. เพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์สิ่งพิมพ์ ติดตาม 
บอร์ด ลิฟท์ บันไดทางขึ้น และตามอาคารต่างๆ เป็น
ต้น 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. เพ่ิมการประชาสัมพันธ์ผ่านเสียงตามสาย เตือน
เวลาการยืม การปิดให้บริการ และอ่ืนๆ 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. จัดท าคู่มือแนะน าการใช้งานห้องสมุด และ
วิธีการใช้บริการสืบค้นข้อมูลที่เข้าใจง่าย 

+1 +1 +1 1.00 1  

5. การเผยแพร่ ข้อมูล ข่าวสาร และกิจกรรมต่างๆ 
ของห้องสมุดมีความทันสมัย ทันเหตุการณ์  และ
อัพเดทตลอดเวลา 

+1 +1 +1 1.00 1  

ความต้องการของผู้ใช้บริการ : ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
1. คอมพิวเตอร์ที่ให้บริการ มีความทันสมัย รวดเร็วมี
ประสิทธิภาพและมีจ านวนเพียงพอ 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. เครือข่ายให้บริการมีความเสถียรภาพตลอดการใช้
งาน   

+1 +1 +1 1.00 1  

3. สัญ ญ าณ  wifi ที่ ใช้ งาน ได้ ค รอบ คลุ ม พ้ื น ที่
ให้บริการ 

+1 +1 +1 1.00 1  

N 
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ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

4. ความเร็วของระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต +1 +1 +1 1.00 1  
5. ฐานข้อมูลห้องสมุดเข้าใช้ได้ตลอดเวลา +1 +1 +1 1.00 1  
การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านนโยบายและการบริหารงานห้องสมุด 
1. มกีารบริหารงานอย่างมีวิสัยทัศน์กว้างไกล +1 +1 +1 1.00 1  
2. มีการวางแผน การก าหนดเป้าหมาย และแนวทาง
ปฏิบัติที่ชัดเจน 

+1 +1 +1 1.00 1  

3 การบริหารงานมีประสิทธิภาพตามงบประมาณที่
ได้รับ 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. มีการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสม เข้ามาด าเนินการ
เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1.00 1  

5. มีการพัฒนาด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้าน
สถานที่และด้านเทคโนโลยี ของหน่วยงานอย่าง
ต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม 

+1 +1 +1 1.00 1  

6. มีคุณธรรมและจริยธรรมในการด าเนินงาน +1 +1 0 0.66 1  
7.กฎระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ ของห้องสมุดมีความ
เหมาะสม 

+1 +1 +1 1.00 1  

การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านบริการ 
1. ได้รับบริการด้วยความเสมอภาค เท่าเทียมกันโดย
ไม่เลือกปฏิบัติ 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. ได้รับบริการด้วยความรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลา +1 +1 +1 1.00 1  
3. ได้รับบริการด้วยความเต็มใจ  เอาใจใส่ และเป็น
มิตร 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. ได้รับค าแนะน าที่เป็นประโยชน์และตรงความ
ต้องการ  

+1 +1 +1 1.00 1  

5. มีป้ายแนะน าบริการต่างๆ ที่ชัดเจน +1 +1 +1 1.00 1  
การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านทรัพยากร 
1. ทรัพยากรสารสนเทศมีความหลากหลาย +1 +1 0 0.66 1  
2. ทรัพยากรสารสนเทศมีความทันสมัย +1 +1 +1 1.00 1  
3. ทรัพยากรสารสนเทศสนเทศมีจ านวนเพียงพอ
และตรงกับความต้องการ 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. ทรัพยากรสารสนเทศ ครอบคลุมกับความต้องการ +1 +1 0 0.66 1  

N 
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ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

5. ทรัพยากรสารสนเทศใหม่ออกให้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1.00 1  

6. ทรัพยากรสารสนเทศมีป้ายก ากับถูกต้อง 1 1 0 0.66 1  
การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 
1. มีความรู้ความสามารถ ให้ค าแนะน าที่ เป็น
ประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงความต้องการ 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. มีบุคลิกและการแต่งกายที่เหมาะสม ดูดี +1 +1 +1 1.00 1  
3. มีความกระตือรือร้น เอาใจใส่ และบริการด้วย
ความถูกต้อง รวดเร็ว ทันเวลา 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. มีความเป็นมิตร อัธยาศัยดี และเต็มใจช่วยเหลือ +1 +1 +1 1.00 1  
5. อยู่ประจ าพร้อมให้บริการตลอดช่วงเวลาการ
ให้บริการ 

+1 +1 +1 1.00 1  

การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านกิจกรรมและนิทรรศการ 
1. มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วม +1 +1 0 0.66 1  
2. มีการจัดกิจกรรมสม่ าเสมอและต่อเนื่อง +1 +1 1 1.00 1  
3. มีการจัดโครงการอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง +1 +1 0 0.66 1  
4. มีการจัดนิทรรศการตามวาระเทศกาลหรือวัน
ส าคัญต่างๆ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1.00 1  

5. มีโปรโมชั่นส่วนลดค่าปรับต่างๆ ภายในห้องสมุด +1 +1 0 0.66 1  
การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
1. ห้องสมุดมีการจัดสรรพื้นที่เป็นสัดส่วน เหมาะสม 
และมีสิ่งอ านวยความสะดวก เหมาะสมกับการใช้
งาน 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. มีบรรยากาศท่ีผ่อนคลายและเหมาะสมกับการ
เรียนรู้ของคนยุคใหม่ เช่น มุมส าหรับพักผ่อน และมี
พ้ืนที่ส าหรับความบันเทิง 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. ห้องสมุดสร้างบรรยากาศใหม่ให้มีความทันสมัย ดู
ดี มีชีวิตชีวาสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการใหเ้กิดความ
ประทับใจ และเข้ามาใช้บริการ   

+1 +1 0 0.66 1  

4. บรรยากาศภายในอาคาร มีความโปร่งโล่ง มี
อุณหภูมิห้องและแสงสว่างที่เหมาะสม 

+1 +1 0 0.66 1  

N 
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ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

5. กลิ่น และความสะอาด โต๊ะ เก้าอ้ี เป็นระเบียบ 
พร้อมใช้งาน 

+1 +1 0 0.66 1  

การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านการประชาสัมพันธ์ 
1. มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการด าเนินงาน
ห้องสมุดอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. มี ก ารป ระช าสั ม พั น ธ์ เกี่ ย ว กั บ ท รั พ ย าก ร
สารสนเทศใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. มีการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร  การจัดกิจกรรมต่างๆ 
ของห้องสมุดได้อย่างทั่วถึง 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. มีสื่อท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย +1 +1 +1 1.00 1  
5. มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ของห้องสมุดที่
หลากหลายช่องทาง 

+1 +1 +1 1.00 1  

การรับรู้ภาพลักษณ์ : ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
1. คอมพิวเตอร์ให้บริการมีประสิทธิภาพ และมีความ
เสถียรภาพตลอดการใช้งาน 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. เว็บไซต์ห้องสมุดมีการเข้าใช้งานที่ง่าย สะดวก 
และตรงใจผู้ใช้บริการ  

+1 +1 +1 1.00 1  

3. เว็บ OPAC สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก 
และรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. การเข้าใช้งานฐานข้อมูลออนไลน์ผ่านเครือข่าย
มหาวิทยาลัยสามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว 

+1 +1 0 0.66 1  

5. ผู้ใช้สามารถเข้าถึงฐานข้อมูลของห้องสมุดได้
ตลอดเวลา โดยที่ผู้ใช้ไม่ต้องเข้าห้องสมุด และ
สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา 

+1 +1 0 0.66 1  

  

N 
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ดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำมปลำยเปิด 
 

ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

ข้อมูลทั่วไป 
1. ต าแหน่งงานปัจจุบัน +1 +1 +1 1.00 1  
2. ระยะเวลาที่ปฏิบัติงานในต าแหน่ง +1 +1 +1 1.00 1  
3. อายุ +1 +1 +1 1.00 1  
4. การศึกษา +1 +1 0 0.66 1  
5. ประสบการณ์ในการท างาน +1 +1 +1 1.00 1  
ค าถามเกี่ยวกับ SWOT หน่วยงาน 
1. ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏ-       
ศรีสะเกษ มีลักษณะเด่นหรือมีจุดแข็งอะไรบ้าง 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏ-       
ศรีสะเกษมีปัญหาหรือจุดอ่อนอะไรบ้าง ที่จะต้อง
ได้รับการแก้ไข 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏ-       
ศรีสะเกษ มีโอกาส อะไรบ้างที่จะช่วยให้เกิดการ
พัฒนา 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. ท่านคิดว่าห้องสมุด มหาวิทยาลัยราชภัฏ-       
ศรีสะเกษ มีภัยคุกคามอะไรบ้าง ที่ท าให้ห้องสมุด
ต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด 

+1 +1 +1 1.00 1  

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์   (Target consumer identification) 
1. ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายที่แท้ของห้องสมุดเป็น
ใคร 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. ท่านคิดว่ากลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น ต้องการอะไร
และคาดหวังอะไรจากห้องสมุดบ้าง 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. ท่านต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และจดจ า 
ประทับใจห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ
อย่างไรบ้าง 

+1 +1 +1 1.00 1  

ก าหนดวิสัยทัศน์ของแบรนด์ (Brand vision) 
1. ท่านคิดว่าวิสัยทัศน์ของห้องสมุด บ่งบอกความ
เป็นห้องสมุดของท่านหรือไม่ 

+1 +1 +1 1.00 1  

N 
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ประเด็นข้อค าถาม 

ความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
= ∑𝑅 

ผลการประเมิน 

1 2 3 ใช้ได้ ใช้ไม่ได้ 

2. ในอนาคต ท่านอยากให้ผู้ใช้กล่าวถึงห้องสมุด
อย่างไรบ้าง 

+1 +1 +1 1.00 1  

การก าหนดจุดยืนหรือการวางต าแหน่งของแบรนด์ (Band positioning) 
1. ท่านคิดว่าการสร้างแบรนด์มีความส าคัญอย่างไร
ต่อห้องสมุด 

+1 +1 +1 1.00 1  

2. บริการของห้องสมุดในปัจจุบันมีอะไรบ้างที่โดด
เด่น 

+1 +1 +1 1.00 1  

3. จุดต่าง หรือความได้เปรียบในการแข่งขัน ของ
ห้องสมุดมีอะไรบ้าง 

+1 +1 +1 1.00 1  

4. การเปลี่ยนแปลงอะไรบ้างที่ส่งผลกระทบต่อ
ห้องสมุด 

+1 +1 0 0.66 1  

5. ห้องสมุดได้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร
บ้าง (เฉพาะผู้บริหาร) 

+1 +1 -1 1 1  

6. ถ้ ามองไปในอนาคต 5 หรือ 10 ปีข้ างหน้ า
ห้องสมุดจะมีจุดยืนอย่างไร 

+1 +1 +1 1 1  

ก าหนดคุณสมบัติแบรนด์ (Brand attribute) 
1. หากต้องการพูดเพียง 1 ประโยคเพ่ือสรุปความ
เป็นห้องสมุดมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ประโยค
นั้นคืออะไร 

+1 +1 +1 1.00 1  

ก าหนดพันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise) 
1. สิ่งใดที่จะท าให้ผู้ใช้บริการประทับใจ เมื่อผู้ใช้ได้
เข้ามาสัมผัสกับห้องสมุดแล้ว จะต้องได้รับสิ่งใด
แน่นอน 

+1 0 -1 0.33 1  

การสร้างระบบเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) 
1. ท่ านมีแนวคิดว่าแบรนด์ของห้องสมุดควรมี
ลักษณะอย่างไร เช่น สี โลโก้ หรือตัวอักษร 

+1 +1 0 0.66 1  

 
       

  

N 
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ภำคผนวก ค 
ผลกำรวิเครำะห์หำคุณภำพด้ำนควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม 
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Case Processing Summary 
 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excluded(
a) 

0 .0 

Total 30 100.0 

a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 

Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.949 82 

 
Item Statistics 

 

 Mean Std. Deviation N 

C1 4.53 .681 30 

C2 4.47 .507 30 

C3 4.43 1.006 30 

C4 4.37 .669 30 

C5 4.50 .509 30 

D1 4.50 .572 30 

D2 4.53 .629 30 

D3 4.53 .629 30 

D4 4.43 1.006 30 

E1 4.53 .507 30 

E2 4.47 .507 30 

E3 4.47 .571 30 

E4 4.47 .507 30 

E5 4.47 .629 30 

E6 4.47 .819 30 

F1 4.47 .629 30 

F2 4.43 .504 30 

F3 4.50 .509 30 

F4 4.60 .498 30 

F5 4.53 .571 30 

F6 4.50 .509 30 

F7 4.13 1.167 30 

G1 4.20 .997 30 

G2 4.23 .935 30 

G3 4.50 .509 30 

G4 4.37 .490 30 

G5 4.43 .568 30 

G6 4.57 .568 30 
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G7 4.40 .675 30 

G8 4.53 .507 30 

H1 4.53 .629 30 

H2 4.47 .507 30 

H3 4.47 .681 30 

H4 4.23 .679 30 

H5 4.50 .572 30 

I1 4.50 .731 30 

I2 4.23 .898 30 

I3 4.13 1.042 30 

I4 4.10 .995 30 

I5 4.53 .571 30 

J1 4.23 .568 30 

J2 4.13 .507 30 

J3 4.23 .679 30 

J4 4.30 .535 30 

J5 4.40 .498 30 

J6 4.40 .563 30 

J7 4.43 .504 30 

K1 4.23 1.040 30 

K2 4.37 .615 30 

K3 4.43 .626 30 

K4 4.37 .556 30 

K5 4.57 .568 30 

L1 4.33 .606 30 

L2 4.27 .583 30 

L3 4.30 .596 30 

L4 4.23 .626 30 

L5 4.17 .592 30 

L6 4.20 .714 30 

M1 4.40 .563 30 

M2 4.30 .535 30 

M3 4.43 .568 30 

M4 4.30 .535 30 

M5 4.43 .626 30 

N1 4.33 .661 30 

N2 4.17 .531 30 

N3 4.37 .669 30 

N4 4.10 .607 30 

N5 4.13 .629 30 

O1 4.27 .640 30 

O2 4.13 .571 30 

O3 4.30 .596 30 

O4 4.10 .481 30 

O5 4.27 .583 30 

P1 4.23 .898 30 
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P2 4.10 .548 30 

P3 4.33 .661 30 

P4 4.10 .607 30 

P5 4.20 .714 30 

Q1 4.40 .563 30 

Q2 4.27 .583 30 

Q3 4.33 .661 30 

Q4 4.23 .626 30 

 
 
 

Item-Total Statistics 
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

C1 352.57 554.875 .159 .949 

C2 352.63 550.447 .409 .948 

C3 352.67 548.299 .236 .949 

C4 352.73 551.720 .263 .949 

C5 352.60 552.386 .326 .948 

D1 352.60 546.248 .518 .948 

D2 352.57 543.426 .567 .948 

D3 352.57 544.254 .538 .948 

D4 352.67 540.920 .395 .948 

E1 352.57 547.771 .522 .948 

E2 352.63 549.482 .450 .948 

E3 352.63 548.240 .444 .948 

E4 352.63 547.344 .541 .948 

E5 352.63 548.240 .401 .948 

E6 352.63 547.964 .308 .949 

F1 352.63 550.378 .328 .948 

F2 352.67 554.782 .228 .949 

F3 352.60 548.938 .472 .948 

F4 352.50 553.776 .273 .948 

F5 352.57 548.875 .420 .948 

F6 352.60 552.524 .320 .948 

F7 352.97 543.757 .282 .949 

G1 352.90 555.472 .085 .950 

G2 352.87 558.878 .015 .950 

G3 352.60 555.007 .216 .949 

G4 352.73 550.823 .407 .948 

G5 352.67 554.575 .207 .949 

G6 352.53 555.775 .162 .949 

G7 352.70 560.769 -.025 .950 

G8 352.57 548.185 .505 .948 

H1 352.57 549.840 .346 .948 

H2 352.63 556.171 .168 .949 
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H3 352.63 542.240 .559 .948 

H4 352.87 550.120 .310 .948 

H5 352.60 554.593 .205 .949 

I1 352.60 539.214 .609 .947 

I2 352.87 550.947 .206 .949 

I3 352.97 538.930 .422 .948 

I4 353.00 545.793 .294 .949 

I5 352.57 543.564 .621 .947 

J1 352.87 547.085 .490 .948 

J2 352.97 550.378 .412 .948 

J3 352.87 549.016 .345 .948 

J4 352.80 546.648 .540 .948 

J5 352.70 551.734 .361 .948 

J6 352.70 553.734 .241 .949 

J7 352.67 548.644 .489 .948 

K1 352.87 538.533 .431 .948 

K2 352.73 547.995 .419 .948 

K3 352.67 545.057 .513 .948 

K4 352.73 546.340 .530 .948 

K5 352.53 539.430 .784 .947 

L1 352.77 542.047 .638 .947 

L2 352.83 547.040 .479 .948 

L3 352.80 542.303 .641 .947 

L4 352.87 546.464 .464 .948 

L5 352.93 544.133 .578 .948 

L6 352.90 538.162 .657 .947 

M1 352.70 543.528 .632 .947 

M2 352.80 551.683 .337 .948 

M3 352.67 541.402 .708 .947 

M4 352.80 553.752 .254 .949 

M5 352.67 540.230 .681 .947 

N1 352.77 537.220 .744 .947 

N2 352.93 551.789 .336 .948 

N3 352.73 541.099 .607 .947 

N4 353.00 544.828 .537 .948 

N5 352.97 543.413 .567 .948 

O1 352.83 539.040 .707 .947 

O2 352.97 543.964 .606 .947 

O3 352.80 542.855 .620 .947 

O4 353.00 549.448 .477 .948 

O5 352.83 542.144 .661 .947 

P1 352.87 538.533 .506 .948 

P2 353.00 552.552 .295 .948 

P3 352.77 540.392 .638 .947 

P4 353.00 545.517 .513 .948 

P5 352.90 539.266 .623 .947 
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Q1 352.70 543.597 .629 .947 

Q2 352.83 543.454 .612 .947 

Q3 352.77 544.461 .504 .948 

Q4 352.87 545.844 .485 .948 

 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก ง 
รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิ 
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ที ่ ช่ือ-สกุล จบการศึกษา ปัจจุบันด ารงต าแหน่ง 
1 ผศ.ดร.อนันศักดิ์  พวงอก ปริญญาเอก  

     ปรัชญาดุษฎีบัณฑติ  
     สาขาวิชาสารสนเทศศึกษา      
     มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ปริญญาโท 
     ศิลปศาสตรม์หาบณัฑิต  
     สาขาบรรณารักษศาสตร ์
     และสารสนเทศศาสตร ์ 
     มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ปริญญาตรี  
     ศิลปศาสตร์บณัฑติ  
     สาขาวิชาภาษาอังกฤษ  
     มหาวิทยาลัยขอนแก่น 

รองคณบดี  
คณะมนุษย์ศาสตร ์
และสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัราชภฏั- 
ศรีสะเกษ 

2 ผศ.ดร. นนทยา อิทธิชินบัญชร 
 

ปริญญาเอก 
     การจัดการดุษฎีบณัฑติ  
     มหาวิทยาลัยราชภฎัสวนดสุิต 
ปริญญาโท 
     บริหารธุรกิจมหาบณัฑติ   
     มหาวิทยาลัยรามค าแหง  
ปริญญาตร ี
     ศิลปศาสตร์บณัฑติ  
     สถาบันราชภัฎสรุินทร ์ 

อาจารย์ประจ า 
คณะบริหารธรุกิจและ
การบัญชี สาขาการ
จัดการทั่วไปและ
หลักสตูรบริหารธรุกิจ
มหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลยัราชภฏั- 
ศรีสะเกษ 

3 ผศ.ชุน เทียมทินกฤต 
 

ปริญญาโท 
     ศิลปศาสตรม์หาบณัฑิต 
     สาขาบรรณารักษศาสตร์และ  
    สารสนเทศศาสตร ์

อาจารย์ประจ า 
คณะวิทยาการจัดการ 
สาขาสารสนเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยั
มหาสารคาม 

4 นางล าพึง บัวจันอัฐ  
 

ปริญญาโท 
     ศิลปศาสตรม์หาบณัฑิต  
     สาขาสารสนเทศศาสตร ์
     มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
ปริญญาตรี  
     ศิลปศาสตร์บณัฑติ  
     สาขาวิชาบรรณารักษ์ศาสตร ์
     มหาวิทยาลัยราชภฏัสรุินทร ์

หัวหน้ากลุ่มงานวิทย
บริการและเทคโนโลย ี
สารสนเทศ 
มหาวิทยาลยัราชภฏั- 
ศรีสะเกษ 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก จ 
หนังสือรำชกำร 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวเริงใจ  เขียวอ่อน 
วันเกิด 15 สิงหาคม 2519 
สถานที่เกิด บ้านผึ้ง ต าบลทาม อ าเภอกันทรารมย์ จังหวัดศรีสะเกษ 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน 214 หมู่ 5 บ้านผึ้ง ต าบลทาม อ าเภอกันทรารมย์ จังหวัดศรีสะเกษ 33130 
ต าแหน่งหน้าที่การงาน บรรณารักษ์ 
สถานที่ท างานปัจจุบัน กลุ่มงานวิทยบริการและเทคโนโลยีสารสนเทศ   

มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 319 ถนนไทยพันทา ต าบลโพธิ์   
อ าเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษ 33000 

ประวัติการศึกษา พ.ศ.  2542 ปริญญาครุศาสตรบัณฑิต (คบ.)  
สาขาบรรณารักษ์ศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร ์  
พ.ศ.  2562 ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต (ศศ.ม.)   
สาขาสารสนเทศศาสตร์ คณะวิทยาการสารสนเทศ   
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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