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บัทคัดย่อ
 การวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ใช้น�้าในเขตบริการของ
การประปานครหลวง เพ่ือน�าผลการศึกษาไปใช้ในการออกแบบการรณรงค์ทางการสื่อสารเชิงนวัตกรรม
เพือ่ส่งเสริมการรับรู้ของผูใ้ช้น�้าเกี่ยวกับคุณภาพของน�้าประปาทีใ่ห้บริการโดยการประปานครหลวง โดยใช้
การสนทนากลุ่มกับผู้ใช้น�้าในเขตให้บริการโดยการประปานครหลวง จ�านวน 4 กลุม่ อันได้แก่ กลุม่ผูใ้ช้น�้า 
Generation X  กลุม่ผูใ้ช้น�า้ Generation Y (ตอนต้น) กลุม่ผูใ้ช้น�า้ Generation Y (ตอนปลาย) และ กลุม่ผูใ้ช้น�า้ 
Generation Z ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้น�้ามีการรับรู้คุณภาพน�้าประปา ณ จุดผลิตอยู่ในระดับที่ดี แต่เมื่อ
น�้าประปาถูกส่งออกผ่านระบบท่อประปามีระดับการรับรู้คุณภาพน�้าอยู่ในระดับปานกลาง และการรับรู้
คุณภาพน�้าประปาที่ออกจากก๊อกน�้าในครัวเรือนอยู่ในระดับปานกลางจนถึงต�่า อีกทั้งผู้ใช้น�้าส่วนใหญ่ไม่มี
ความรูเ้รือ่งกระบวนการผลิตน�า้ประปา ส�าหรับประเด็นเรือ่งทัศนคติต่อการด่ืมน�า้ประปาพบว่า ปัจจัยเรือ่งกลิน่ 
ส ีและรสชาตขิองน�า้ท�าให้เกดิทัศนคติไม่ดส่ีงผลให้เกดิความไม่เชือ่มัน่ และไม่เกดิพฤตกิรรมในการดืม่น�า้ประปา

*งานวิิจััยน้�ได้้รัับงบปรัะมาณสนับสนุนจัากการัปรัะปานครัหลวิง

การศึึกษาการรับร้� ทััศึนคติิ และพฤติิกรรมของผู้้�ใช้�นำ�าในเขติบริการของ
การประปานครหลวงเพ่�อออกแบบการรณรงค์ทัางการสื่่�อสื่ารเช้ิงนวัติกรรม

เพ่�อสื่่งเสื่ริมการรับร้�ด้�านคุณภาพของนำ�าประปา

The Study of Perception, Attitude and Behavior of Water Users in the Service Areas of 
the Metropolitan Waterworks Authority to Design an Innovative Communication Cam-

paign to Promote Perception Regarding the Quality of Tap Water
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ทั้ั�งน้�กลุ�มผู้้้ใช้้นำ�าได้้ให้ข้้อเสนอแนะในการัส่�อสารัรัณรังค์วิ�า ควิรันำาเสนอสารัทั้้�เก้�ยวิข้้องกับการัสรั้าง
ควิามมั�นใจัในคณุภาพนำ�าปรัะปาตลอด้ทั้ั�งกรัะบวินการัจัากแหล�งผู้ลติส้�ครัวัิเรัอ่น ผู้�านส่�อทั้ั�งออฟไลน์และออนไลน์ 
โด้ยใช้้ผู้้ ้นำาทั้างควิามคิด้เห็นเข้้ามาม้ส�วินรั�วิมในการัส่�อสารัเพ่�อให้เกิด้ปรัะสิทั้ธิิภาพส้งสุด้ 
คำาสื่ำาคัญ: การัรัับรั้้, ทั้ัศนคติ, พฤติกรัรัมต�อการัด้่�มนำ�าปรัะปา การัรัณรังค์ทั้างการัส่�อสารั

Abstract
 This research aims to study perception, attitude and behavior of water users living in the 
service area of the Metropolitan Waterworks Authority. The findings of the study were then used 
to design an innovative communication campaign to promote the perception of tap water quality 
supplied by the Metropolitan Waterworks Authority. This study is qualitative research, employing 
focus group interviews with four groups of water users, which are Generation X water users, early 
Generation Y water users, late Generation Y water users, and Generation Z water users. The study 
found that each group of the interviewees showed similar perceptions toward the quality of tap 
water. The quality of tap water is perceived to be “good” at the production point, but perceived 
to be at the “middle” level when the water is delivered through the pipes, and the perception 
drops to the “middle to low” level at the place of usage, which is the faucet. Most water users 
admitted that they did not have any knowledge about the process of water production. Regard-
ing the attitude towards drinking tap water supplied by the Metropolitan Waterworks Authority, 
the interviewees feels that the smell, the color and the taste of tap water all contribute to the 
negative attitude and lack of trust in the quality of tap water, hence no intention and behavior 
of drinking tap water. The interviewees suggested that the communication campaign should 
focus on building trust in the quality of tap water in every step of the production process, from 
the water resource to the households, using both traditional and online media. Several water 
users believed that opinion leaders can be influential in getting the message across effectively. 
Keywords: Perception, Attitude and Knowledge towards Drinking Tap Water, Communication 
Campaign

บทันำา
 นำ�ามค้วิามสำาคัญอย�างยิ�งต�อทุั้กสงัคมตั�งแต�มนุษย์ถ่ือกำาเนิด้ข้้�น ซ้ึ่�งในอด้ต้ปรัะช้าช้นส�วินใหญ�นิยมบรัโิภค
นำ�าจัากแหล�งนำ�าธิรัรัมช้าต ิแต�เม่�อจัำานวินปรัะช้ากรัเพิ�มข้้�น ควิามต้องการันำ�าเพ่�อการัอปุโภคบรัโิภคในครัวัิเรัอ่นและ
ช้มุช้นเพิ�มมากข้้�นตามการัข้ยายตัวิทั้างเศรัษฐกิจั สงัคม และภาคอุตสาหกรัรัม ภาครัฐัจัง้ต้องมก้ารัจัดั้การัผู้ลิต
นำ�าปรัะปาเพ่�อให้บริัการัแก�ผู้้้ใช้้นำ�าอย�างทั้ั�วิถื้ง เพ้ยงพอ และม้คุณภาพด้้ ซ้ึ่�งหน�วิยงานทั้้�ม้หน้าทั้้�รัับผู้ิด้ช้อบ
การัให้บรัิการันำ�าปรัะปาในเข้ตกรุังเทั้พฯ นนทั้บุรั้ และสมุทั้รัปรัาการั ซึ่้�งเป็นเข้ตทั้้�ม้การัใช้้นำ�ามากท้ั้�สุด้
ในปรัะเทั้ศ ก็ค่อ การัปรัะปานครัหลวิง (กปน.) 
 การัปรัะปานครัหลวิงเป็นรััฐวิิสาหกิจัในสังกัด้กรัะทั้รัวิงมหาด้ไทั้ย ม้หน้าทั้้�ผู้ลิตและให้บริัการัเก้�ยวิกับ
นำ�าปรัะปา โด้ยมวิ้ิสัยทัั้ศน์เป็นองค์กรัสมรัรัถืนะสง้ทั้้�ให้บริัการังานปรัะปา มธ้ิรัรัมาภิบาล และได้้มาตรัฐานในรัะดั้บสากล 
ซึ่้�งหัวิใจัในการัให้บริัการัข้องการัปรัะปานครัหลวิงก็ค่อ การัผู้ลิตนำ�าปรัะปาท้ั้�ม้คุณภาพทั้้�ด้้ทั้้�สุด้ให้แก�
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ปรัะช้าช้นผู้้้ใช้้นำ�า โด้ยม้ฝ่่ายคุณภาพนำ�า เป็นแผู้นกทั้้�ทั้ำาการัตรัวิจัสอบและวิิเครัาะห์คุณภาพข้อง
นำ�าปรัะปาทั้้�การัปรัะปานครัหลวิงผู้ลติข้้�น เพ่�อให้มั�นใจัวิ�านำ�าปรัะปาทั้้�ส�งให้แก�ผู้้ใ้ช้้นำ�านั�นได้้มาตรัฐาน และเพ่�อให้
ปรัะช้าช้นผู้้้ใช้้นำ�าได้้รัับรั้้และมั�นใจัถื้งคุณภาพข้องนำ�าปรัะปา จั้งได้้ม้โครังการันำ�าปรัะปาด้่�มได้้ โด้ยม้
วิัตถืุปรัะสงค์เพ่�อสรั้างควิามเช่้�อมั�นให้ปรัะช้าช้นในพ่�นท้ั้�บริัการัข้องการัปรัะปานครัหลวิงวิ�าสามารัถืด่้�ม
นำ�าปรัะปาได้้อย�างปลอด้ภัย เพ่�อยกรัะดั้บควิามเจัริัญทั้างด้้านสาธิารัณสุข้ข้องปรัะเทั้ศไทั้ยให้ทัั้ด้เท้ั้ยมกับปรัะเทั้ศ
ทั้้�เจัรัญิแล้วิ และเพ่�อให้ปรัะช้าช้นมท้ั้างเลอ่กด้่�มนำ�าปรัะปาท้ั้�สะอาด้ ปลอด้ภยั ปรัะหยดั้ค�าใช้้จั�ายนำ�าด้่�ม และลด้มลภาวิะ
ทั้้� เป ็นป ัญหาต �อสิ� งแวิด้ล ้อมจัากการักำ าจัั ด้ข้วิด้พลาสติกบรัรัจัุนำ� าทั้้� ม้ อ ย้ � ป ั จั จุับัน 
 ถ้ืงแม้วิ�านำ�าปรัะปาท้ั้�ผู้ลิตโด้ยการัปรัะปานครัหลวิงจัะได้้มาตรัฐานการัผู้ลิต และการัปรัะปา
นครัหลวิงยน่ยันวิ�าสะอาด้ถืก้อนามัยจันสามารัถืด่้�มได้้เลยโด้ยทั้้�ไม�ต้องมก้ารักรัองเพิ�มเตมิ แต�ผู้้ใ้ช้้นำ�าปรัะปา
จัำานวินมากยังไม�เกิด้พฤติกรัรัมการัด้่�มนำ�าปรัะปา แต�กลับซึ่่�อนำ�าบรัรัจัุข้วิด้ หรั่อติด้ตั�งเครั่�องกรัองนำ�าในทั้้�อย้�
อาศยั ซึ่้�งเป็นการัเพิ�มค�าใช้้จั�าย และเพิ�มการัใช้้พลาสติกต�าง ๆ  ข้้�นโด้ยไม�จัำาเป็น ซ้ึ่�งปัญหาดั้งกล�าวิ มาจัากควิาม
ไม�เช้่�อมั�นในคุณภาพข้องนำ�าปรัะปา ด้ังนั�น เพ่�อให้ผู้้้ใช้้นำ�าในกรัุงเทั้พฯ นนทั้บุรั้และสมุทั้รัปรัาการั ได้้รัับรั้้ถื้ง
คณุภาพและเกิด้ควิามมั�นใจัในนำ�าปรัะปาทั้้�ผู้ลติโด้ยการัปรัะปานครัหลวิง จัง้ควิรัมก้ารัรัณรังค์ทั้างการัส่�อสารั
ต�อกลุ�มเป้าหมาย ซึ่้�งจัำาเป็นจัะต้องกรัะตุ้นให้เกดิ้ผู้ลในสามรัะด้บัตามทั้ฤษฎี ้K-A-P นั�นคอ่ ควิามรั้ ้ทั้ศันคต ิและพฤตกิรัรัม
 โด้ยตามหลักการัข้องทั้ฤษฎี้ควิามรั้้ ทั้ัศนคติ และพฤติกรัรัม (K-A-P) ได้้อธิิบายวิ�า การัทั้้�จัะสรั้าง
พฤติกรัรัมให้เกิด้ข้้�นได้้ จัำาเป็นจัะต้องเรัิ�มต้นจัากการัสรั้างควิามร้ั้ (Knowledge) และสรั้างทั้ัศนคติ 
(Attitude) จั้งจัะนำาไปส้�พฤติกรัรัม (Practice) ด้ังนั�น หากการัปรัะปานครัหลวิงจัะสรั้างควิามเช้่�อมั�นให้
เกดิ้ข้้�นกบัผู้้ใ้ช้้นำ�าได้้ จัำาเป็นจัะต้องมข้้้อมล้เชิ้งลก้ถ้ืงการัรับัร้้ั ทั้ศันคติ และพฤตกิรัรัมข้องผู้้ใ้ช้้นำ�าในเข้ตบรักิารัข้อง
การัปรัะปานครัหลวิงทั้้�เก้�ยวิข้้องกับคุณภาพข้องนำ�าปรัะปา โด้ยควิามรั้้ ทัั้ศนคติ และพฤติกรัรัม 
ม้ควิามสัมพันธิ์กันหลายแบบทั้ั�งทั้างตรัง และทั้างอ้อมม้ผู้ลต�อเน่�องกัน เช้�น ทั้ัศนคติม้ผู้ลต�อพฤติกรัรัม 
และพฤติกรัรัมม้ผู้ลมาจัากทัั้ศนคติ (ทั้วิ้ศักด้ิ� เทั้พพิทั้ักษ์, 2556) ซ้ึ่�งทั้ั�งหมด้จัะม้พ่�นฐานมาจัากควิามร้ั้ 
และควิามเข้า้ใจัเก้�ยวิกับกจิักรัรัม และการัด้ำาเนนิงานต�าง ๆ  รัวิมทั้ั�งการัส่�อสารัรัะหวิ�างการัปรัะปานครัหลวิง
และปรัะช้าช้นผู้้้ใช้น้ำ�าปรัะปาซึ่้�งจัะสามารัถืนำาไปส้�การัออกแบบการัรัณรังค์ทั้างการัส่�อสารัทั้้�มป้รัะสิทั้ธิิภาพ
ได้้ การัรัณรังค์ทั้างการัส่�อสารันั�น หมายควิามถ้ืงแนวิคิด้ทั้้�สำาคญัท้ั้�ถ้ืกกำาหนด้ข้้�นและนำามาส่�อสารัผู้�านรัป้แบบ
สารั (Massage) ทั้้�เป็นหน้�งเด้ย้วิโด้ยอาศยัส่�อปรัะเภทั้ต�าง ๆ  ในลกัษณะบร้ัณาการัเป็นเครั่�องมอ่ในการัส�งสารั
ให้ถ้ืงกลุ�มผู้้ร้ับัสารัเป้าหมายเพ่�อมุ�งหวัิงให้เกิด้ทัั้ศนคติหรัอ่พฤตกิรัรัมตามท้ั้�กำาหนด้ไว้ิในวิตัถืปุรัะสงค์ข้องการั
รัณรังค์ โด้ยสาเหตุการัใช้้การัส่�อสารัเพ่�อการัรัณรังค์ในการัส่�อสารัเพ่�อการัรัณรังค์นั�นมส้าเหตุในการัใช้้การัส่�อสารั
เพ่�อให้  การัรัณรังค์นั�นมป้รัะสทิั้ธิิภาพ (ฐติพิรั แก้วิวิิมล, 2559) โด้ยการัรัณรังค์ทั้างการัส่�อสารันั�นได้้ม้
การันำามาใช้้เพ่�อสร้ัางควิามร้้ั ทัั้ศนคติ และพฤติกรัรัม สำาหรับัหน�วิยงานไม�แสวิงหาผู้ลกำาไรัในหลากหลายรัป้แบบ 
 ในยุคสมัยทั้้�มก้ารัพัฒนาด้้านการัส่�อสารัอย�างมากมาย การัรัณรังค์ทั้างการัส่�อสารัทั้้�จัะสามารัถืเข้้าถื้ง
กลุ�มเป้าหมายได้้ด้้ จัำาเป็นจัะต้องม้องค์ปรัะกอบข้องนวิัตกรัรัม (Innovation) ซึ่้�งหมายถืง้ ควิามคิด้ วิธิิ้การั 
การัปฏิิบัติตลอด้จันสิ�งปรัะด้ิษฐ์ใหม� ๆ ทั้้�ไม�เคยม้ใช้้มาก�อนหรั่อม้การัด้ัด้แปลงเพ่�อให้ใช้้งานได้้อย�างม้
ปรัะสทิั้ธิิภาพ (พยตั วิฒุริังค์, 2562) โด้ยนวิตักรัรัมทั้างการัส่�อสารัเป็นนวิตักรัรัมรัป้แบบหน้�งท้ั้�มค้วิามสำาคญั
ต�อการัด้ำาเนินงานข้ององค์กรั เน่�องจัากกรัะบวินการัการัส่�อสารัมค้วิามสำาคัญในฐานะเป็นเครั่�องมอ่หน้�งข้อง
การัเปล้�ยนแปลงทั้างสงัคมและองค์กรั นบัตั�งแต�การัส่�อสารัรัะหวิ�างบคุคล การัส่�อสารักลุ�ม การัส่�อสารัสาธิารัณะ 
การัส่�อสารัในองค์กรั การัส่�อสารัทั้างมวิลช้น หรั่อการัส่�อสารัผู้�านส่�อใหม� (วิรัวิุฒิ ภักด้้บุรัุษ, 2560) 
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 การสือ่สารเชงินวัตกรรมในยุคดิจทัิลทีเ่กิดจากความเปลีย่นแปลงของผูบ้ริโภคและเทคโนโลยีการสือ่สาร 
ก่อให้เกิดแนวทางการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาใหม่ ๆ  หลากหลายแนวทางทีไ่ม่เหมือนแนวทางเดิมที่
เคยใช้มา แต่ทัง้สองสายนัน้เริม่เกิดการรวมตัวกนัภายใต้ “การสือ่สารการตลาด” (Marketing Communication) 
ซึ่ึง่บางครัง้เรยีกว่า “การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ” (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) 
นัน่คอืการรวมเอาศาสตร์ของการสือ่สารเพ่ือจดุประสงค์ทางการตลาดเข้าไว้ด้วยกนั โดยมีแนวทางการตลาดใน
ยคุดจิิทลัคอยชีน้�า (วรชัญ์ ครจุติ, 2561) อกีท้ังเครือ่งมอืต่าง ๆ  ยังสามารถน�ามาใช้เพ่ือการรณรงค์ทางการสือ่สาร
 โดยการรณรงค์การสื่อสารเชิงนวัตกรรมในครั้งนี้ จะมุ่งเน้นในการสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชน
ผู้ใช้น�้า ตามแนวทางของการประปานครหลวง ที่ได้ตระหนักถึงการให้ความส�าคัญต่อการสร้างการมี
ส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือประชาชน ตลอดจนค�านึงถึงความต้องการและความคาดหวังของ
ประชาชน ในส่วนของประชาชนผู้ใช้น�้าประปาได้แบ่งตามเจเนอเรชั่นออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 
กลุ่มผู้ใช้น�้า อายุ 41-50 ปี (Generation X) ซึ่ึ่งกลุ่มนี้เป็นผู้ท่ีเป็นหัวหน้าครอบครัว มักเป็นผู้ก�าหนด
ต่อพฤติกรรมการบริโภครวมทั้งการดื่มน�้าในครัวเรือน มีความใส่ใจในการบริโภคที่ปลอดภัยและเป็น
ประโยชน์ต่อสุขภาพ รวมท้ังมีลักษณะการใช้สื่อท่ีต่างจากกลุ่ม Generation Y และ Z คือยังมีพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อแบบออฟไลน์ (Offline) เช่น ดูโทรทัศน์ อ่านหนังสือพิมพ์ ฟังวิทยุ และการใช้สื่อออนไลน์ 
ก็จะมีการใช้ช่องทางที่ต่างจากกลุ่มอื่น คือใช้ Facebook เป็นหลัก กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้ใช้น�้า อายุ 31-40 ปี 
(Generation Y ตอนต้น) ซ่ึึ่งกลุ่มน้ีจะเป็นผู้ท่ีก�าลังสร้างครอบครัว อาจมีลูกในวัยเรียนที่ต้องใส่ใจในเรื่อง
ความสะอาดและสุขภาพของคนในครอบครัว หรืออยู่ด้วยตนเอง มีการตัดสินใจในการบริโภคและดื่มน�้า
ด้วยตนเอง ให้ความส�าคญักบัภาพลกัษณ์ภายนอก รวมถงึในโลกออนไลน์ รวมไปถงึการท�างาน มพีฤตกิรรม
การใช้สื่อท่ีเน้นไปที่สื่อ online แต่ก็เปิดรับสื่อ offline เช่นกัน (แต่อาจเลือกเปิดรับผ่านช่องทางออนไลน์
เมื่อสะดวก) มีการใช้สื่อออนไลน์แบบผสมผสานในหลากหลายช่องทาง กลุม่ที ่3 กลุม่ผูใ้ช้น�้า อายุ 21-30 
(Generation Y ตอนปลาย) ซ่ึึ่งกลุ่มนีจ้ะเป็นกลุ่มทีเ่พิง่เริ่มต้นท�างาน (first jobber) จึงมุ่งเน้นการสร้างรายได้ 
มองหาความคุ้มค่า แต่เปิดรับเหตุผลใหม่ ๆ โดยไม่จ�าเป็นต้องยึดอยู่กับค่านิยมหรือความเชื่อเดิม ๆ 
โดยกลุม่น้ีมพีฤตกิรรมการใช้สือ่ออนไลน์ (Online Media) สงู มเีพ่ือนและผูต้ดิตามในโลกออนไลน์เป็นจ�านวนมาก
ในหลากหลายช่องทาง ทั้ง Facebook, Twitter, Instagram, Line, Youtube และอื่น ๆ  สามารถสร้างให้เกิด
กระแสการรับรู้ในประเด็นต่าง ๆ  ได้ และกลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้ใช้น�้า อายุ 15-20 ปี (Generation Z) โดยกลุม่นีเ้ป็น
ผู้ท่ีอาศัยอยู่กับครอบครัว แต่ก็มีบทบาทในการให้ข้อมูลหรือโน้มน้าวผู้ปกครองให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมได้ จากความรู้ใหม่ ๆ ที่ได้รับมา เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีได้รับการยอมรับว่าเปิดรับข้อมูลใหม่ๆ
อย่างต่อเนือ่งสม�า่เสมอ และเป็นผูท้ีมี่ความคล่องทางดจิทัิลมากทีส่ดุ และยังไม่ได้เริม่ต้นท�างาน จงึมีความสามารถ
และเวลาในการต่อยอดและสร้างสรรค์เน้ือหาต่าง ๆ  ทีต่นเองสนใจ รวมทัง้ยังเป็นกลุม่ทีเ่ข้าถึงด้วยสือ่ออนไลน์ได้สะดวก
ทีส่ดุอกีด้วย เนือ่งจากสนใจตดิตามกระแสในโลกออนไลน์ทีเ่กดิขึน้ตลอดเวลา (การประปานครหลวง, 2563: ออนไลน์)
 อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีจะมีการออกแบบการรณรงค์การสื่อสารเชิงนวัตกรรมน้ัน จ�าเป็นจะต้องได้รับ
ข้อมูลพืน้ฐานทีม่าจากการศึกษาวิจัยในประเด็นส�าคัญต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องเพื่อให้รับทราบว่า ผู้ใช้น�้ามีความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการดื่มน�้าอย่างไร อะไรเป็นสาเหตุที่ท�าให้เกิดพฤติกรรมดื่มหรือไม่ดื่มน�้าประปา 
โดยผลจากการศึกษาวิจัยนี้จะสามารถน�าไปใช้ในการออกแบบการรณรงค์ทางการสื่อสารเชิงนวัตกรรม
เพ่ือสร้างรับรู้ของผู้ใช้น�้าเก่ียวกับคุณภาพของน�้าประปาท่ีให้บริการโดยการประปานครหลวง เกิดความรู้
ความเข้าใจทีถู่กต้องของผูใ้ช้น�า้ และน�าไปสูทั่ศนคต ิและแนวโน้มพฤตกิรรมของการเริม่ดืม่น�า้ประปาในทีสุ่ด 
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วัตถุุประสงค์ของการวิจััย
 เพ่ือศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ใช้น�้าในเขตบริการของการประปานครหลวง เพ่ือน�า
ผลการศึกษามาออกแบบการรณรงค์ทางการสื่อสารเชิงนวัตกรรมเพ่ือส่งเสริมการรับรู้ของผู้ใช้น�้าเก่ียวกับ
คุณภาพของน�้าประปาที่ให้บริการโดยการประปานครหลวง

ขอบัเขตของงานิวิจััย
 งานวิจัยครั้งน้ีท�าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้น�้าในเขตบริการของการประปานครหลวง 
โดยท�าการศึกษาในระหว่างปี พ.ศ. 2563-2564 เท่านั้น

วิธ่การวิจััย
 งานวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบสนทนากลุ่ม (Focus group inter-
view) ที่สอดคล้องกับแนวคิดการวิจัยเชิงคุณภาพ มีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้น�้าในเขตบริการของการประปา
นครหลวง แบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มต่าง ๆ ที่ครอบคลุมตาม Generation X-Z จ�านวน 4 กลุ่ม 
กลุม่ละ 8 - 12 คน เพ่ือให้ได้รบัข้อมลูเชงิลกึของกลุม่เป้าหมาย และสอดคล้องกบัหลกัการพฤตกิรรมการสือ่สาร
ของคนแต่ละช่วงวยั โดยในแต่ละกลุม่มกีารจดัให้มสัีดส่วนเพศและระดบัการศกึษาอย่างใกล้เคยีงกนั อกีทัง้ 
มลีกัษณะการอยู่อาศัยและการใช้น�า้ประปาทีห่ลากหลายเพ่ือให้ได้มาซ่ึึ่งพฤตกิรรมการใช้น�า้ประปาในหลายแง่มุม 
 เครื่องมือในการเก็บข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ีเป็นแบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง โดยคณะผู้วิจัย
ท�าการทบทวนงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง จากนั้นจึงได้พัฒนาข้อค�าถามขึ้นมาโดยเน้นความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยและได้ท�าการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
โดยการน�าแนวค�าถามฉบับสมบูรณ์ไปให้นักวิชาการผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเพ่ือน�าข้อเสนอแนะมาปรับ
ปรุงให้มีความครอบคลุมและชัดเจนและเน่ืองจากในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ คณะผู้วิจัยเป็นผู้เก็บข้อมูล
ด้วยตนเอง (Face Validity) ดังนั้นได้มีการตรวจสอบข้อมูลพร้อมทั้งท�าความเข้าใจกับผู้ให้ข้อมูลหลัก 
(Key Informants) เป็นระยะ เพ่ือควบคุมปัญหาในเรื่องความเที่ยงตรงของข้อมูล และมีการตรวจสอบ
ความน่าเชือ่ถือของข้อมลูทีไ่ด้จากผูใ้ห้ข้อมูลหลกักบัเอกสารต่าง ๆ  และตรวจสอบระหว่างผูใ้ห้ข้อมูลหลกัด้วยกันเอง
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยใช้แนวคิด K-A-P คือ การสร้างความรู้ เพ่ือน�าไปสู่ทัศนคติ และ
น�าไปสู่พฤติกรรมในการใช้น�้าประปาในที่สุด ร่วมกับแนวคิดการสื่อสารเชิงนวัตกรรม (Innovative Com-
munication) ซึ่ึ่งรวมถึงแนวคิดการออกแบบเนื้อหาสารและการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) แนวคิดผู้ทรงอิทธิพลทางออนไลน์ (Influ-
encer Marketing) แนวคิดพฤติกรรมการใช้สื่อของคนแต่ละช่วงวัย และแนวคิดการรณรงค์ทางการสือ่สาร 

สรุปและอภิปรายผู้ลการวิจััย
 1. การรับรูแ้ละความรูข้องกลุม่ตัวอย่างในประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับน�า้ประปาทีใ่ห้บริการโดยการประปานครหลวง
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มมีการรับรู้คุณภาพน�้าประปาท้ังสามจุดโดยเฉลี่ยรวม
แล้วค่อนข้างใกล้เคียงกัน คือ จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน กลุ่ม Generation X ให้คะแนนเฉลี่ย 7.67 
คะแนน กลุ่ม Generation Y (ตอนต้น) ให้คะแนนเฉลี่ย 7.3 คะแนน กลุ่ม Generation Y (ตอนปลาย) 
ให้คะแนนเฉลี่ย 7.3 คะแนน และกลุ่ม Generation Z ให้คะแนนเฉลี่ย 7.2 คะแนน แสดงให้เห็นว่า 
อายุไม่ได้มีผลต่อการรับรู้ต่อคุณภาพน�้าของผู้ใช้น�้า ซึ่ึ่งอาจเป็นเพราะ น�้าประปาเป็นบริการที่ประชาชน
ทุกกลุ่มใช้บริการในรูปแบบท่ีใกล้เคียงกัน คือการอุปโภคและบริโภค โดยเฉพาะการใช้น�้าประกอบ
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กิจกรรมในชีวิตประจ�าวัน เช่นการอาบน�้า การช�าระล้าง การน�ามาประกอบอาหาร ซึ่ึ่งในกิจกรรมการใช้น�้า
ต่าง ๆ  นัน้ ผูใ้ช้น�า้ในช่วงวัยต่าง ๆ  ให้ความส�าคัญสูงสุดต่อสิง่เดียวกัน นัน่คอืเรือ่งของความสะอาดของน�า้ ดงันัน้
ความคดิเห็นของแต่ละกลุม่ช่วงวยัจึงไม่มคีวามแตกต่างกนัด้วยปัจจยัทางอายหุรอืประสบการณ์ อย่างไรกต็าม 
เป็นที่น่าสังเกตว่า กลุ่ม Generation X ซึ่ึ่งเป็นกลุ่มช่วงวัยที่มีอายุมากที่สุด มีการรับรู้ต่อคุณภาพของ
น�า้ประปาทีใ่ห้บรกิารโดยการประปานครหลวงมากกว่ากลุม่อืน่ ๆ  โดยประเมนิให้มากกว่า 7 คะแนนในทัง้สามจดุ 
ซึ่ึง่อาจเป็นไปได้ว่า กลุม่ช่วงวยันี ้เคยผ่านประสบการณ์ทีน่�า้ประปามคีณุภาพและมาตรฐานไม่ดเีท่ากบัในปัจจบัุน 
จงึมคีวามรูส้กึว่าคณุภาพน�า้ประปาในปัจจบุนันี ้แม้จะไม่สมบรูณ์ แต่กอ็ยูใ่นเกณฑ์ิทีด่ ีนอกจากนีย้งัสอดคล้อง
กบัคณุลกัษณะของ Generation X ทีเ่กดิมาในช่วงรอยต่อระหว่างการเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยแีห่งยคุสมัย
ค่อนข้างมากจงึท�าให้คนกลุม่นีส้ามารถปรบัตัวให้เหมาะกับยุคสมยัได้ด ีมีความยดืหยุ่นสงู ทัง้นี ้Gen X หมายถึง 
คนท่ีเกดิระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523  (Wong, Gardiner, Lang and Coulon, 2008; Gursoy,Maier and Chi, 2008)
 แต่ข้อสังเกตท่ีส�าคัญอีกจุดหน่ึงก็คือ การท่ีกลุ่มผู้ใช้น�้าทุกกลุ่ม มีความเชื่อมั่นต่อคุณภาพ
น�้าประปา ณ จุดผลิต คือท่ีการประปานครหลวง สูงที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยของทุกช่วงวัยอยู่ท่ี 8.3 เต็ม 
10 คะแนน แต่เมื่อน�้าประปาถูกส่งออกผ่านท่อประปาไปยังที่พักอาศัยหรือหน่วยงานต่าง ๆ ณ จุดใช้น�้า 
กลับมีความมั่นใจลดลงอย่างมาก โดยคะแนนเฉลี่ยของความมัน่ใจในคุณภาพน�้าประปาที่จุดใช้น�้า ลดลง
เหลือ 6.97 คะแนน และข้ันตอนท่ีผูใ้ช้น�า้มีความมัน่ใจในคุณภาพน�า้ประปาน้อยท่ีสุด คอืช่วงทีมี่การส่งน�า้ออก
ตามท่อประปา มคีะแนนเฉลีย่อยู่ท่ี 6.85 คะแนน ซึ่ึง่การสมัภาษณ์ผูใ้ช้น�า้ในกลุม่วยัต่าง ๆ  ล้วนให้เหตผุลสนบั
สนนุการให้คะแนนในครัง้น้ีอย่างชัดเจน ซ่ึึ่งแสดงให้เห็นว่า โดยภาพรวมแล้ว ผูใ้ช้น�า้มีความมัน่ใจในคุณภาพ
การผลติน�า้ประปาของการประปานครหลวงค่อนข้างสงู ผูใ้ห้สมัภาษณ์หลายคนให้คะแนนคณุภาพน�า้ประปา 
ณ จุดผลิตที่การประปานครหลวงเต็ม 10 คะแนนพร้อมยืนยันว่า ยินดีทีจ่ะดืม่น�้าประปาที่จุดผลิต เนื่องจาก
เชื่อมั่นว่ามีความสะอาดเพียงพอ แต่กลับกลายเป็นว่า กลุม่ผู้ใช้น�้าเหล่านี้เชื่อว่าเมื่อมีการขนส่งและออกมา 
 จากก๊อกน�า้ท่ีบ้านพกัตวัเอง คุณภาพจะลดลงเรือ่ย ๆ  จนไม่สะอาดเพยีงพอกับการดืม่จากก๊อกทีบ้่านพกั
ตนเอง โดยขัน้ตอนส�าคัญทีท่�าให้คุณภาพลดลงคอืการขนส่งน�า้ในท่อประปา ทีผู่ใ้ช้น�า้ส่วนมากให้คะแนนไม่ดนีกั  
จากผลการศึกษาในข้อน้ี ชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า การรับรู้คุณภาพน�้าประปานั้น เป็นเรื่องของเหตุผล 
(Rational) ควบคู่กับความรู้สึก (Emotional) กล่าวคือ ประชาชนผู้ใช้น�้ายังสามารถใช้เหตุผลที่เหมาะ
สมในการเชื่อว่าการผลิตน�้าของการประปานครหลวง มีคุณภาพเพียงพอ (เนื่องจากการท่ีการประปา
นครหลวงให้บริการมาเป็นเวลานานโดยไม่มีปัจจัยบ่งชี้ถึงการขาดมาตรฐาน) แต่กลับมีการรับรู้ว่า
คณุภาพของน�า้ประปาจะลดลงในระหว่างการส่งน�า้ไปยงับ้านเรอืน แล้วกลบัมาคณุภาพสงูขึน้อกี ณ จดุใช้น�า้ 
ซึ่ึ่งเป็นการแสดงถึงการใช้ความรู้สึกมากกว่าเหตุผล ซึ่ึ่งเป็นไปได้ว่า เป็นเพราะการที่ผู้ใช้น�้าขาดข้อมูล
การส่งน�้า การควบคุมคุณภาพระหว่างการส่ง และไม่เห็นภาพของกระบวนการส่งน�้า จึงไม่มีความมั่นใจ 
และน�าเอาภาพที่ตนเองเคยเห็นมาเชือ่มโยงกับคุณภาพของน�้าประปา “ในท่อ” แต่เมื่อมาถึงจุดใช้น�้า ผู้ใช้
น�้ายังสามารถมองเห็นน�้าประปาท่ีออกมาได้ว่ามีความสะอาด แต่อาจมีการปนเป้�อนในระหว่างการส่งน�้า 
ท�าให้ความเชื่อมั่นลดลง แต่ก็ยังดีกว่าคุณภาพของน�้าประปาในท่อ ซ่ึึ่งเป็นความเชื่อท่ีขัดกับหลักเหตุผล 
และเป็นที่น่าสังเกตในการสัมภาษณ์ว่า มีผู้ใช้น�้าบางคนมีความเชื่อว่า น�้าประปาทีอ่อกจากสถานทีร่าชการ 
(ท่ีมีภาพลักษณ์ของความเก่า) จะมีความสะอาดน้อยว่าน�้าประปาท่ีออกมาจากโรงแรม ห้างสรรพสินค้า 
หรือตึกส�านักงานใหม่ ดังนัน้จึงแสดงให้เห็นว่า การรับรูค้วามสะอาดของน�้าประปาน้ัน ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการ
ด�าเนนิงานของการประปานครหลวงเพยีงฝ่่ายเดยีว แต่มผีลจากสภาพความสะอาดของสถานที ่ณ “จดุใช้น�า้” ด้วย 
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 2. ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างในประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับน�้าประปาที่ให้บริการโดยการประปานครหลวง
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ใช้น�้าโดยรวมแล้ว มีทัศนคติท่ีดี และมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
การประปานครหลวงอยู่ในเกณฑิ์ที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที ่7.7 คะแนน เต็ม 10 คะแนน โดยส่วนมากให้
ความเห็นว่าไม่มีข่าวในภาพลบ ซ่ึึ่งน่าสังเกตว่า กลุ่มผูใ้ช้น�้าที่มีความพึงพอใจต่อการบริการของการประปา
นครหลวงมากทีส่ดุ เป็นกลุม่ Generation Y ตอนปลาย คอืกลุม่ผูใ้ช้น�า้ในช่วงอาย ุ21-30 ปี โดยให้คะแนนสงูถงึ 
8.1 คะแนน ซ่ึึ่งกลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะผู้ที่มีประสบการณ์เคยติดต่อกับการประปา
นครหลวงมาแล้ว ได้ให้ข้อมูลว่ามีความประทับใจในการให้บริการทีร่วดเรว็และมคีณุภาพดี อย่างไรก็ตาม ผูใ้ช้น�า้
ส่วนใหญ่ยังมีความเห็นว่า การไม่ได้ข่าวเชิงลบนั้นมาจากการไม่ได้รับข่าวสารจากการประปานครหลวง
มากเท่าทีค่วร จึงมกีารหักคะแนนออกไป รวมทัง้ยังมคีวามเห็นว่า การประปานครหลวง ควรท่ีจะมีการบ�ารุงรกัษา
ระบบการส่งน�า้ การรกัษาแรงดนัน�า้ ให้ดกีว่านี ้แม้ว่าตวัเองจะไม่มคีวามรูห้รอืข้อมลูเก่ียวกบัเรือ่งดงักล่าวเลยกต็าม 
 ส่วนทัศนคติในการดื่มน�้าประปานั้น ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นท่ีคล้ายกัน คือยังมีความกังวลใน
เรื่องของความสะอาด ความปลอดภัย ซ่ึึ่งเป็นความคิดเห็นที่เชื่อมโยงมาจากการรับรู้ ทีไ่ม่มีความมั่นใจต่อ
ความสะอาดของน�้าประปา ณ “จุดใช้น�้า” มากพอที่จะดื่มได้ โดยเฉพาะมีความคิดเห็นต่อ กลิ่นคลอรีน 
สี และรสชาติของน�้าประปา โดยแทบทุกคนทีใ่ห้สัมภาษณ์ให้ความเห็นว่า การมีกลิ่นคลอรีน ท�าให้มีความรู้
สึกว่าน�า้ไม่สะอาดและไม่ปลอดภยั เพยีงพอในการดืม่ แต่สามารถน�ามาใช้อย่างอืน่ เช่นอาบน�า้ แปรงฟันได้ 
แต่การดืม่โดยตรง ยังต้องผ่านกระบวนการท�าความสะอาดอีกชัน้หน่ึง เช่นการต้ม หรือการกรองผ่านเครือ่งกรอง 
 ซึ่ึ่งจากผลการศึกษาเกีย่วกับความพึงพอใจต่อการประปานครหลวงแสดงให้เหน็ว่า ผูบ้ริโภคในปัจจบุัน
มคีวามคาดหวงัต่อองค์กรในการสือ่สารต่อผูบ้รโิภคอย่างสม�า่เสมอ มคี�ากล่าวว่า “No news is good news” 
หรือการไม่มีข่าวนัน้เป็นสิง่ทีดี่ เน่ืองจากข่าวทีอ่อกมามักจะเป็นข่าวทีไ่ม่ดี แต่ในแง่ของการสร้างทัศนคตแิละ
ภาพลักษณ์ขององค์กรนัน้ การไม่มีข่าวในทางลบเป็นสิง่ทีดี่ แต่ในทางกลับกัน การทีไ่ม่ได้รับข่าวสาร กลับท�า
ให้ผูบ้ริโภคขาดความคุน้เคยกับแบรนด์ (Brand Familiarity) และเมือ่ผูบ้ริโภคขาดความคุน้เคยกับแบรนด์ใด 
กอ็าจจะลดความเชือ่มัน่ท่ีมีต่อแบรนด์น้ันได้ ในกรณีของการประปานครหลวงน้ัน ลกูค้ามีการรับรูต่้อแบรนด์ 
(Brand Awareness) อย่างแน่นอน เนือ่งจากเป็นองค์กรเพียงแห่งเดยีวท่ีให้บริการน�า้ประปา ผูใ้ช้น�า้ทุกคนต้องรูจั้ก 
และสินค้าทีใ่ห้บริการ ก็เป็นสินค้าทีมี่ความเก่ียวพัน (Engagement) กับชีวิตสงู ทีม่คีวามส�าคัญและต้องใช้ทุกวัน 
จึงเกิดการคาดหวังจากองค์กรสูงตามไปด้วย การที่ลูกค้าเพียงแค่รู้จักองค์กร และส่งข้อมูลข่าวสาร
เบื้องต้นนัน้ อาจจะไม่เพียงพอส�าหรบัผูบ้รโิภคหลายคนทีต้่องการรับรูข่้าวสารและมีสว่นร่วมมากกว่านี ้จงึมี
ผลท�าให้มีทัศนคติที่ยังไม่ดีอย่างเต็มที่ ดังนั้นค�าว่า “No News is good news” จึงไม่สามารถใช้ได้ส�าหรับ
ผู้บริโภคในยุคสมัยนี ้ที่ต้องการการสือ่สารเชิงรุก (active communication) ตามความคาดหวังของผู้บริโภค
ที่สูงขึ้นนั่นเอง ดังที่ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2542) และชูชัย สมิทธิไกร (2554)  ได้อธิบายถึงกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงของทัศนคติว่า หนึ่งในวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติคือ การเปลี่ยนแปลงความคิดที่มาจากการ
รบัรูข้้อมูลข่าวสารใหม่ซ่ึึ่งอาจมาจากสือ่มวลชน หรือบุคคลอืน่ เนือ่งจากการสือ่สารเป็นกระบวนการถ่ายทอด
ข้อมูล ข้อเท็จจริง ความคิด ความรู้สึก หรือเนื้อหาสาระต่าง ๆ  จากบุคคลไปสู่บุคคล หรือจากบุคคลไปสู่กลุ่ม 
เพ่ือให้ความรู ้สร้างความเข้าใจ ชกัจงูใจ หรอืท�าให้เกดิการเปลีย่นแปลงในการกระท�าอย่างหน่ึงอย่างใดทีป่ระสงค์ 
 นอกจากนั้น ผลการศึกษานี้ยังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้และความรู้นั้นมีผลเชื่อมโยงและมีความสัมพันธ์ต่อ
ทัศนคติ ซึ่ึ่งเป็นผลกระทบของการสื่อสารในล�าดับที่สูงขึ้น ตามทฤษฎี K-A-P เมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลที่มากขึน้
จากการได้ติดต่อ รับข้อมูลและการบริการที่ดีจากการประปานครหลวง ก็ย่อมที่จะท�าให้มีทัศนคติที่ดีขึ้น 
แต่หากผูบ้ริโภคไม่มีข้อมูลความรู ้เช่นกรณีของการดืม่น�า้ประปา ทีผู่ใ้ช้น�า้มีการรับรูว่้าความสะอาดในขณะที่
น�าส่งน�า้ตามท่อ และความสะอาด ณ จดุใช้น�า้นัน้ยังไม่สะอาดเตม็ท่ี เน่ืองจากไม่ได้รับข้อมูล มองไม่เห็นสภาพน�า้
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หรือไม่มีการรับรองหรือยืนยันคุณภาพ ก็ท�าให้เกิดทัศนคติที่ไม่เชื่อมั่นต่อความสะอาดและปลอดภัย
ของน�้าประปาในการดื่มจากก๊อกน�้า อีกทั้งการไม่มีความรู้และไม่เข้าใจเหตุผลของการใส่คลอรีน
ในน�้าประปาเพ่ือฆ่าเชื้อโรค ยังน�าไปสู่ทัศนคติทางลบต่อกลิ่นคลอรีนท่ีได้จากน�้าประปาอีกด้วย 
ซึ่ึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่องการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ “โครงการน�้าประปาดื่มได้” ความรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคน�้าดื่มของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับโครงการน�้าประปาดื่มได้อยู่ในระดับต�่ามาก 
ซึ่ึ่งการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทิศนคติที่มีต่อการบริโภคน�้าประปา นอกจากนี้ยังพบว่า 
ตวัแปรส�าคัญทีส่ามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคน�า้ดืม่ได้มากทีสุ่ด คอื ทัศนคติ (ฐัทธนา แสงอร่าม, 2542)
 3. พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับน�้าประปาที่ให้บริการโดยการประปานครหลวง
 ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ใช้น�้าทุกกลุ ่ม และทุกคนท่ีสัมภาษณ์ ไม่มีใครท่ีมีพฤติกรรมด่ืม
น�้าประปาจากก๊อกน�้า มีเพียงบางคนเท่าน้ันท่ีให้ข้อมูลว่า เคยด่ืมในวัยเด็ก หรือเคยดื่มเมื่อมีความจ�าเป็น 
โดยเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่ม Generation Z เป็นกลุ่มเดียวจากทั้งสี่กลุ่ม ที่ไม่มีผู้ใดเลยท่ีกล่าวว่า “เคย” 
ดืม่น�า้ประปา หรอือาจดืม่ได้หากมเีหตจุ�าเป็น และจากการสังเกตของผูวิ้จยัจะเหน็ว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์กลุม่นีจ้ะ
ค่อนข้างมีทัศนคติด้านลบกับการดืม่น�า้ประปา โดยแสดงออกมาจากการพูดและการแสดงออกทางสีหน้าและ
ท่าทาง หรืออาจเรียกได้ว่า ไม่มีการ “เปิดใจ” ให้กับการดืม่น�า้ประปาเลย และแสดงให้เห็นว่าการดืม่น�า้ประปา
ว่าเป็นสิง่ท่ีไม่อยู่ในความคิดของตนเองเลย แต่ในอีก 3 กลุม่ คือกลุม่ Generation X และ Generation Y ตอนต้น 
และ Generation Y ตอนปลายนัน้ จะมีบางคนในกลุม่ทีใ่ห้ความเห็นว่าเคยดืม่ หรืออาจดืม่ได้หากจ�าเป็น 
และจากการสังเกต จะยังมีการ “เปิดใจ” กับการดื่มน�้าประปาได้ โดยเป็นการปฏิเสธแบบมีเงื่อนไข นัน่คือ 
หากสามารถพิสูจน์หรือสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับคนทั้งสามกลุ่มนี้ ก็อาจจะเกิดการทดลองดื่มน�้า
ประปาได้ โดยกลุ่ม Generation X หลายคนจะมีข้อห่วงกังวลในเรื่องของสุขภาพ เช่นเชื่อว่าการดื่มน�้า
ประปาแล้วจะเป็นน่ิว หรอืท้องเสยี มีสิง่แปลกปลอมต่าง ๆ  เนือ่งจากช่วงวยัท่ีสงูกว่ากลุม่อืน่ รวมทัง้คนในบ้านด้วย 
 ส่วน Generation Y ทัง้สองกลุม่ ดเูหมือนว่าจะเป็นกลุม่ท่ีเปิดใจมากท่ีสุด โดยความคิดเห็นเป็นไปในทางทีว่่า 
หากไม่มีทางเลือกอื่น ก็สามารถดื่มได้ แต่ท่ีไม่ดื่มเพราะไม่เชื่อมั่นต่อความสะอาด ณ จุดใช้น�้า 
ซ่ึึ่งคะแนนความเชื่อมั่นในคุณภาพนั้นลดลงอย่างมากจากจุดผลิต ซึ่ึ่งอาจเป็นเพราะ กลุ่ม Generation 
Y นั้นเป็นช่วงวัยของคนท�างาน สุขภาพร่างกายยังแข็งแรง และยังเป็นวัยที่ยอมเปิดใจลองสิ่งใหม่หา
กมีความเชื่อมั่น นอกจากนี้ ยังอาจจะยังเคยผ่านประสบการณ์ในโรงเรียนที่มีการกดน�้าจากตู้น�้าดื่ม 
แต่เมื่อท�างานมีรายได้ ก็มีทางเลือกอื่นที่จะซึ่ื้อน�้าดื่มได้เอง ซึ่ึ่งเป็นทางเลือกท่ีเชื่อว่าดีกว่า ปลอดภัยกว่า
 โดยประเด็นของการเลือกซึ่ื้อน�้าดื่ม ทุกกลุ่มให้ความคิดเห็นท่ีค่อนข้างจะใกล้เคียงกัน น่ันคือมองจาก
ความสะอาดปลอดภัยเป็นหลัก ซึ่ึ่งทุกคนมองว่าน�้าบรรจุขวดที่วางขายในร้านสะดวกซึ่ื้อทุกย่ีห้อ หรือจาก
การสัง่จากร้านน้ันมีความสะอาดเท่ากัน และสะอาดมากกว่าน�า้ประปา จงึเป็นตัวเลือกทีดี่กว่าในราคาท่ีไม่สูงเกิน
ไป ส่วนการเลอืกย่ีห้อนัน้แล้วแต่ปัจจยัส่วนตวั เช่นราคา ความเคยชนิ รสชาต ิบรรจภุณัฑ์ิ และการส่งเสรมิการขาย 
 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้น�้าท้ังสี่กลุ่ม จะเห็นได้ว่า กลุ่ม Generation Z หรือกลุ่มวัยรุ่นน้ัน
เป็นกลุม่ทีจ่ะปฏเิสธการดืม่น�า้ประปาอย่างเดด็ขาด ซึ่ึง่สอดคล้องกบัผลการศกึษาทีพ่บว่ากลุม่ Generation Z เป็น
กลุม่ท่ีมีการรับรูคุ้ณภาพน�า้ประปาต�า่ทีส่ดุกว่าทุกกลุม่ สอดคล้องกับทฤษฎี K-A-P ทีแ่สดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ความรู ้ทัศนคต ิและพฤตกิรรม คอื พฤตกิรรมท้ังสามอย่างนีม้คีวามหมายสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิ แต่ละอย่าง
มกัจะเกิดข้ึนโดยอิสระแต่มักจะเกิดข้ึนรวมกัน และพ่ึงพาอาศัยกัน การสร้างเสริมพฤติกรรมอย่างหนึง่จะเป็นการพัฒนา
พฤติกรรมอย่างอื่นไปโดยทางอ้อม (สุมณฑิา สร้อยน�้า และคณะ, 2550) 
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นัน่คือการรับรูท่ี้ยังไม่ดี น�าไปสูทั่ศนคติทีไ่ม่เชือ่มัน่ และน�าไปสูพ่ฤตกิรรมการปฏิเสธการทดลองดืม่น�า้ประปา 
ซึ่ึ่งอีกปัจจัยหนึ่งอาจมองว่า กลุ่มวัยรุ่นเป็นผู้บริโภคที่ค่อนข้างติดกับกระแสการตลาด ต้องการใช้สินค้าเพื่อ
แสดงสถานะและสร้างการยอมรบัในหมูเ่พ่ือน การเลอืกด่ืมน�า้ทีม่ย่ีีห้อหรอืบรรจภุณัฑ์ิสวยงาม หรอือยู่ในกระแส 
เป็นพฤติกรรมทีก่ลุม่วัยรุน่เลือกเพ่ือให้เกิดการยอมรับในกลุม่ (sense of belonging) ซ่ึึ่งวิเคราะห์ในมุมกลบัได้ว่า 
พฤติกรรมการดื่มน�้าประปา อาจถูกมองว่าเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นที่ยอมรับกันในกลุ่มวัยรุ่นในยุคสมัยนี้ 
เน่ืองจากความไม่เชือ่มัน่ในคุณภาพ และตัวเลือกอืน่ทีดู่ทนัสมัยและแสดงถึงสถานะได้มากกว่า นอกจากนัน้ 
กลุ่ม Generation Z นั้นเติบโตขึ้นมากับครอบครัวของ Generation X ที่คอยดูแลให้ความสะดวกสบาย
ให้มากที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มคนในเมือง ที่เป็นกลุ่มผู้ใช้บริการของการประปานครหลวง จึงแทบจะไม่มี
ครอบครัวใดท่ีพ่อแม่ผู้ปกครองก�าหนดให้ใช้น�้าประปาในการดื่มที่บ้าน ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า มีกลุ่ม 
Generation Z จ�านวนน้อยมากท่ีมีประสบการณ์การดื่มน�้าประปา แต่ละคนเติบโตขึ้นมาโดยไม่ได้
มองว่าน�้าประปานั้นมีเอาไว้ดื่ม แต่เอาไว้ใช้ในลักษณะอื่น ๆ ส่วนกลุม่ Generation X นั้นแม้ว่าน่าจะเคย
ผ่านประสบการณ์การดื่มน�้าประปากันมาแล้ว แต่ด้วยวัยที่ต้องค�านึงถึงสุขภาพ จึงยังมีความระมัดระวัง 
และเลือกที่จะดื่มน�้าจากวิธีการอื่นที่ตนเองเห็นว่ามีความเสี่ยงต่อสุขภาพน้อยว่า เช่นการกรองน�้า ต้มน�้า 
หรือสั่งน�้าดื่ม หรือกล่าวได้ว่า แม้ว่ากลุ่ม Generation X จะเป็นกลุ่มที่มีการรับรู้คุณภาพน�้าประปา
สูงสุดในทั้งสี่กลุ่ม คือ 7.67 คะแนน จากเต็ม 10 คะแนน แต่การรับรู้นี้ก็ยังไม่สูงพอที่จะก่อให้เกิด
ทัศนคติที่มีความมัน่ใจ และน�าไปสู่พฤติกรรมการดื่มน�้าประปาได้ ส่วนกลุม่ Generation Y ทัง้สองกลุม่นัน้ 
แม้ว่าการรับรู้คุณภาพของน�้าประปาจะเป็นรองจากกลุม่ Generation X แต่ก็เพียงเล็กน้อย คือ 7.3 คะแนน 
ทั้งนี้จากแนวคิดการรับรู้ได้อธิบายว่า การรับรู้ในแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกันไปซ่ึึ่งมีสาเหตุมาจาก
ปัจจัยหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคล (Individual factors) ปัจจยัด้านสถานการณ์ 
(Situation factor) และปัจจัยทางด้านตัวสิ่งเร้า (Stimulus factor) (Hanna & Wozniak, 2001) 
โดยจากผลการวิจัยข้างต้นอายุที่แตกต่างกัน การอยู่ภายใต้สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ทางสังคมรวมถึง
บทบาทหน้าที่และการเผชิญต่อสิ่งเร้าท่ีต่างกัน ย่อมส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพน�้าประปาที่มีความแตกต่าง
 แต่หากวิเคราะห์แล้ว ผู ้วิจัยเห็นว่าน่าจะเป็นกลุ ่มที่มีโอกาสในการเปิดใจและทดลอง
พฤตกิรรมการดืม่น�า้ประปาได้มากท่ีสุด เนือ่งจากเป็นวัยทีม่คีวามเป็นของตัวเอง และไม่ยึดติดกับกระแสการตลาด
จนเกนิไป ให้ความส�าคัญกบัความสะดวกและเหตุผลมากกว่า และเป็นวัยทีต้่องรับผิดชอบตัวเอง ควรจะเป็นวัยที่
ค�านึงถึงค่าใช้จ่ายมากกว่าวัยอื่น ๆ แต่ที่ไม่มีพฤติกรรมดืม่น�้าประปา เนือ่งจากยังไม่เชื่อมั่นในคุณภาพมาก
พอ ดังนั้นหากสามารถรณรงค์ให้ข้อมูลเพื่อสร้างความรู้และการรับรู้คุณภาพ กระบวนการผลิตน�้าให้สูงขึ้น 
ก็อาจจะน�าไปสู่ทัศนคติความเชื่อมั่น การสลายความเชื่อที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และน�าไปสู่พฤติกรรมการ
ทดลองดืม่น�า้ประปา สร้างมาตรฐานและแนวทางเพ่ือเป็นกระแสให้กับกลุม่ Generation Z ทีต่ามกระแส และ
กลุ่มอื่น ๆได้ โดยเฉพาะกลุ่ม Generation Y ตอนปลาย (21-30 ปี) ทีป่ระเมินความพึงพอใจต่อการบริการ
ของการประปานครหลวง สงูกว่ากลุม่อืน่ ๆ  และระบุว่าต้องการรับรูข้้อมูลจากการประปานครหลวงเพ่ิมมากขึน้
 4. ข้อเสนอแนะต่อการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการรับรู้ของผูใ้ช้น�้าเกี่ยวกับคุณภาพของน�้าประปาทีใ่ห้บริกา
รโดยการประปานครหลวง
 จากการสมัภาษณ์เก่ียวกบัการสือ่สารเพือ่ส่งเสรมิการรบัรูเ้ก่ียวกบัคณุภาพของน�า้ประปา ผูใ้ช้น�า้ทกุกลุม่และ
ทุกคนเหน็ตรงกนัว่า ต้องเน้นการสือ่สารเรือ่งของความสะอาดปลอดภยัของน�า้ประปา เน่ืองจากในความคดิของตนเอง 
ยงัสือ่สารประเด็นนีอ้อกมาไม่ชดัเจนเท่าท่ีควร โดยเฉพาะในข้ันตอนของการส่งน�า้ประปาออกไปตามท่อส่งน�า้ 
และเมือ่ถงึจดุใช้น�า้ จากประเดน็นีแ้สดงให้เหน็ว่า แม้ว่าแต่ละกลุม่วยัจะมข้ีอห่วงกงัวลเก่ียวกบัคณุภาพน�า้ประปาทีต่่างกนั 
แต่สิ่งหน่ึงท่ีเห็นตรงกันก็คือเรื่องของคุณภาพ ที่เห็นว่าการสื่อสารคุณภาพจากการประปานคร
หลวง ยังไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นได้เท่ากับน�้าดื่มบรรจุขวดที่วางขายในร้านสะดวกซึ่ื้อทั่วไป
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อย่างไรก็ตามสารที่สามารถจูงใจได้นั้นจะมีกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์เพื่อการจูงใจ    
 โดยผู้ออกแบบสารอาจใช้ กลยุทธ์การใช้จุดจับใจในสาร (ยุทธิพงศ์ แซึ่่จิว, 2555) ซึ่ึ่งแบ่งออกได้เป็น
จุดจับใจที่เกิดจากเหตุผล เช่น การบอกตรง ๆ ต่อผู้รับสารว่าการดื่มน�้าประปามีประโยชน์อย่างไรและหาห
ลักฐานมาสร้างความน่าเชือ่ถือ และจุดจับใจที่เกิดจากอารมณ์ เช่น การเชื่อมโยงสารกับความรู้สึก เป็นต้น
โดยกลุม่ผูใ้ช้น�า้แต่ละกลุม่ เสนอแนะผูท่ี้จะเป็นผูน้�าเสนอ (Presenter) ต่างกนัออกไป ทัง้นกัแสดง ผูม้ชีือ่เสยีง 
ผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ (Influencer) แต่ไม่ว่าจะเป็นใคร ก็ควรจะมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือในเรื่องของการ
รกัษาสุขภาพ และสามารถสือ่สารได้อย่างน่าสนใจ ไม่เป็นทางการหรือเป็นวิชาการมากเกินไป ทัง้นีก้ารใช้ผูน้�าเสนอ/ 
สื่อบคุคล/ ผูมี้อิทธพิลในโลกออนไลน์ในการท�าการสือ่สารนัน้พบว่า มีความเหมาะสมกับการสือ่สารเพือ่การ
รณรงค์ ตามที่ฐิติพร แก้ววิมล (2559) ได้ระบุว่าจากการประเมินผลการสือ่สารเพื่อการรณรงค์ในโครงการ
อย่าให้ใครว่าไทยเก่ียวกับการเลือกใช้สื่อและการเข้าถึงผู้รับสารท�าโดยสื่อมวลชนท�าหน้าที่ในการ
ประชาสมัพนัธ์โครงการและเผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร ซึ่ึง่จะได้ผลตอบรบัทีด่เีมือ่ใช้ควบคูก่บัสือ่ออนไลน์ เพราะ
สือ่ดงักล่าวสามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้ทกุทีท่กุเวลา นอกจากน้ีการใช้สือ่บคุคลเป็นกระบอกเสยีงในการ
ประชาสัมพันธ์โครงการสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายในแง่ของการเรียนรู ้ได้เป็นอย่างดี ทั้งนีก้ารที่ผู้น�าด้าน
ความคดิเหน็จะสามารถมอิีทธพิลต่อบคุคลอืน่ได้ ก็เนือ่งมาจากปัจจยัดงัต่อไปนี ้1. เป็นผูม้คีวามเชีย่วชาญในด้าน
ทีม่คีวามเก่ียวข้องกับประเด็นในการสือ่สาร 2. เป็นผูท้ีเ่คยใช้ รวมท้ังได้ทดสอบและประเมินอย่างไม่มีความล�าเอียง 
3. เป็นผูท่ี้มส่ีวนร่วมในชมุชนอย่างเข้มแขง็และ 4. เป็นผูท้ีม่คีวามเชือ่ท่ีคล้ายคลงึกับกลุม่เป้าหมาย (Solomon, 2009)
 อย่างไรก็ตาม มีประเด็นที่น่าสังเกตว่า เมื่อถูกถามว่าจะท�าอย่างไรให้เกิดความเชื่อมั่น ซ่ึึ่งผู้วิจัยใช้วิธี
การถามให้ตอบในฐานะท่ีเป็นบุคคลท่ี 3 นัน่คือมองจากมุมมองของคนภายนอก ไม่จ�าเป็นต้องเป็นมุมมองของ
ตนเอง เพ่ือเป็นการปลดข้อจ�ากดัเรือ่งความคิดทีขั่ดแย้งกบัสิง่ทีต่นเองเคยตอบไป รวมทัง้อคตอิืน่ ๆ  ในการตอบ 
พบว่า ไม่มีผู้ให้สัมภาษณ์รายใดเลย ที่ให้ความเห็นว่า การประปานครหลวง ไม่สามารถที่จะสื่อสารให้เกิด
ความเชื่อมั่นว่าน�้าประปามีคุณภาพพอที่จะดื่มได้ แต่ทุกคนพยายามแสดงความคิดเห็นเสนอแนะว่าการ
ประปานครหลวง จะต้องท�าอย่างไรบ้าง แสดงให้เหน็ว่า ลึก ๆ  แล้ว ผูใ้ห้สมัภาษณ์ทกุคนจากทกุกลุม่วยัเชือ่ว่ามี
โอกาสเป็นไปได้ท่ีผูใ้ช้น�า้ท่ัวไปจะเกิดความเชือ่มัน่และพฤติกรรมการดืม่น�า้ประปาได้ หากสามารถท�าตามข้อเสนอแนะ
ทีต่นเองเสนอไปให้เป็นจรงิ ซึ่ึง่รวมถงึกลุม่ผูใ้ช้น�า้ Generation Z ทีด่เูหมือนจะไม่มคีวามคดิทีจ่ะดืม่น�า้ประปาเลยกต็าม
 ส่วนในด้านข้อเสนอในการผลิตสื่อเพ่ือรณรงค์ให้เกิดการรับรู้คุณภาพของน�้าประปาน้ัน มีความ
คิดเห็นท่ีหลากหลายกันไปตามประสบการณ์และช่วงวัย โดยย่ิงช่วงวัยที่อายุมาก เช่น Generation 
X จะให้ความส�าคัญกับสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แต่ย่ิงกลุ่มในช่วงวัยที่อายุน้อยลง 
เช่น Generation Z จะให้ความส�าคัญกับสื่อออนไลน์มากย่ิงข้ึน เช่น Social Media ส่วนกลุ่ม Gener-
ation Y ทั้งสองกลุ่มเห็นว่าควรใช้ท้ังสื่อด้ังเดิมและสื่อออนไลน์ผสมผสานกัน ทั้งนี้จากผลการวิจัยของ 
ศรญัญา รัตนจงกล (2554) พบว่ากลยุทธ์การตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์ ( Social Media Network Marketing) 
เป็นเครือ่งมอืทีมี่ประสทิธภิาพและเข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้สะดวกและรวดเรว็ เพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์และเพื่อให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) รวมถึงสะท้อนตัวตนของตราสินค้า โดยสือ่
ที่มีผลต่อการรับรู้มากที่สุด คือ เฟซึ่บุก๊ (Facebook) ดังนั้นสื่อออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งเฟซึ่บุ๊กจึงเป็นสือ่
ที่ไม่ควรมองข้ามในการท�าการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ในการรณรงค์เก่ียวกับคุณภาพของน�้าประปาครั้งน้ี
 ส่วนในด้านรูปแบบและเนื้อหาของสื่อที่ใช้ก็เช่นกัน ท่ีกลุ่มท่ีเป็นช่วงวัยท่ีอายุมาก คือ Genera-
tion X จะมองไปท่ีลักษณะเน้ือหาส�าหรับคนทั่วไป เข้าถึงง่าย น่าเชื่อถือ แต่กลุ่มวัย Generation Y 
เห็นว่าสามารถท�าเป็นคลิปสั้น โฆษณา หรือลักษณะ How-To ซ่ึึ่งเป็นท่ีนิยมกันในกลุ่มคนวัยท�างาน 
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รวมถึงการใช้เพลงป๊อป เพลงลูกทุ่ง หรือเพลงเพื่อชีวิต ที่มีการเข้าถึงกลุ่มคนทัว่ไปมากที่สุด แต่กลุ่มวัยรุน่ 
คือ Generation Z เสนอแนะให้ใช้เพลงแร็พ ที่เป็นท่ีนิยมในกลุ่มวัยรุ่น ซึ่ึ่งผลการศึกษาที่ได้นี้ สอดคล้อง
กับหลักการใช้สื่อท่ีแตกต่างกันไปตามช่วงวัย จึงขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์และตัดสินใจของการ
ประปานครหลวงว่าจะเลือกกลุ่มใดเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการรณรงค์การสื่อสารครั้งนี้ จึงจะเกิด
ประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์มากท่ีสุด แต่อย่างไรก็ตามการสือ่สารในครัง้น้ีควรท�าการสือ่สารภายใต้แนวคิด
ในการจงูใจกลุม่ผูร้บัสารทีเ่รยีกว่า AIDA Model ซึ่ึง่ประกอบไปด้วย Attention เพ่ือเป็นการท�าให้กลุม่เป้าหมาย
รบัรูถึ้งการมีอยู่ของการสือ่สารรณรงค์ ต่อด้วย Interest คือ การท�าให้กลุม่เป้าหมายมคีวามสนใจในการสือ่สาร
รณรงค์ จากนัน้ Desire คอื การท�าให้กลุม่เป้าหมายปรารถนาหรือต้องการเข้าร่วม/ มส่ีวนร่วมกับการสือ่สารรณรงค์ 
และ Action คือ การท�าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมตามเป้าประสงค์ของการสื่อสารรณรงค์
 อย่างไรก็ตามจากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ากลุม่ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดในการท�าการรณรงค์สือ่สารเพ่ือ
สร้างการรับรูด้้านคุณภาพของน�า้ประปา และน�าไปสูพ่ฤติกรรมการทดลองดืม่น�า้ประปา ควรจะเป็นกลุม่ผูใ้ช้น�า้ 
Generation Y ช่วงอายุระหว่าง 21-40 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ียินดีและต้องการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
จากการประปานครหลวงมากที่สุด และการที่กลุ่มผู้ใช้น�้ากลุ่มน้ีเป็นวัยท�างาน หรือมีธุรกิจเป็นของตนเอง 
จึงมีปริมาณการใช้น�้าเยอะกว่ากลุ่มอื่น รวมทั้งมีประสบการณ์การติดต่อกับการประปานครหลวง 
ทั้งการขอติดตั้งใช้น�้า การแจ้งร้องเรียน และการจ่ายค่าน�้าด้วยตนเอง รวมทั้งยังมีทัศนคติความพึงพอใจ
ทีค่่อนข้างสงูต่อการประปานครหลวง ซึ่ึง่ท�าให้มโีอกาสท่ีจะบอกต่อกลุม่เพือ่นและสมาชกิในครอบครวัต่อไป 
 นอกจากนี้ จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการวิจัย เมื่อพิจารณาร่วมกับกลุ่มเป้าหมายที่
เลือกเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก สามารถสรุปแนวทางได้ดังนี้
 -ประเด็นในการสื่อสาร: ควรจะเน้นไปที่การสร้างความรับรู ้ว ่า “น�้าประปาสะอาด 
ได้มาตรฐาน ดื่มได้ ไม่ต้องกังวล” และควรสร้างค�าขวัญ (Slogan) ท่ีติดหู หรือ Hashtag 
ท่ีจะใช้ในสื่อออนไลน์ด้วย โดยเฉพาะความสะอาดของท่อส่งน�้า ซ่ึึ่งเป็นจุดท่ีผู้ใช้น�้ามีความกังวลมากที่สุด 
 - รปูแบบในการสือ่สาร: ควรเป็นการให้ความรูแ้บบง่าย ๆ  ทีเ่ข้าถงึได้ ไม่เป็นทางการ แต่มปีระโยชน์และ
สร้างความเข้าใจทีถู่กต้อง ซ่ึึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบของบทความ อนิโฟกราฟิก คลิปก่ึงสารคดีสัน้ หรือ สปอตโฆษณาส�าหรบั
สื่อต่าง ๆ รวมทั้งท�าเป็นเพลงรณรงค์ และมิวสิควีดิโอ รวมทั้งควรสร้างสื่อที่สะท้อนวิถีชีวิตพฤติกรรมของ
ผู้ใช้น�้าในตัวเมือง 
 -สื่อท่ีใช้: ควรใช้สื่ออย่างผสมผสาน ทั้งสื่อดั้งเดิม เช่นโทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ ท่ีกลุ่มคนท�างานเข้าถึง 
และสื่อออนไลน์ เช่น Social Media ในช่องทางต่าง ๆ ซ่ึึ่งสื่อที่ผลิตเพ่ือใช้กับสื่อดั้งเดิม ก็สามารถน�า
มาใช้กับสื่อออนไลน์ได้ด้วย ทั้งสื่อของการประปานครหลวงเอง หรือการให้ผู้มีอิทธิพลทางออนไลน์ที่มี
ผู้ติดตามจ�านวนมาก ช่วยเผยแพร่ให้อีกต่อหนึ่ง แต่ทั้งหมดนี้ ต้องมีเนื้อหาที่น่าสนใจ ต้องไม่เป็นการ
สื่อสารอย่างตรงไปตรงมา แต่ควรใช้แนวทางการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ ซึ่ึ่งควรที่
จะออกแบบตามลักษณะของแต่ละช่องทางให้เหมาะสม โดยเนือ้หาไม่ต้องเหมือนกนั แต่มปีระเดน็เรือ่งเดยีวกนั 
 -การจัดกิจกรรม: ควรจะมีการจัดกิจกรรมท่ีสร้างประสบการณ์ (Experiential Marketing) เพ่ือ
ให้เกิดความผูกพันกับประเด็นและองค์กร ซ่ึึ่งในกรณีของคุณภาพน�้า ถือว่ามีความท้าทายพอสมควร 
เน่ืองจากผู้ใช้น�้าทุกคน มีประสบการณ์ร่วมกับตัวสินค้า คือน�้าประปา ดังนั้นโจทย์ที่ส�าคัญคือ 
การรณรงค์จะต้องจัดกิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อออนไลน์ หรือกิจกรรมท่ีจัดเพ่ือสร้าง 
“ประสบการณ์ใหม่” ให้กับผู้ใช้น�้า ท่ีมีความน่าสนใจ มีคุณค่า มีประโยชน์ต่อการด�าเนินชีวิต
ประจ�าวันของกลุม่เป้าหมาย อนัจะน�าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ทางการสือ่สารต่อไป
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ข้อเสนิอสำาหรับังานิวิจััยครั�งต่อไป
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ใช้น�้า ซ่ึึ่งท�าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและ
แนวคิดข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ และสามารถก�าหนดกลุ่มเป้าหมายได้เป็นกลุ่มผู้ใช้น�้า Generation 
Y ดังน้ันขั้นต่อไป ควรที่จะท�าการศึกษากลุ่มเป้าหมายน้ีให้ลึกย่ิงขึ้น โดยสามารถท�าการวิจัยเชิงปริมาณ 
เพือ่ส�ารวจการรับรู้ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม ในรายละเอียดด้านต่าง ๆ  เช่นความพึงพอใจ ข้อกังวลใจ 
สิ่งที่ต้องการ หรือแนวทางในการสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่น�ามาแยกวิเคราะห์ตามปัจจัยของตัว
แปรต่าง ๆ ได้
 นอกจากการวจิยัเชงิปริมาณแล้ว การวจิยัครัง้ต่อไปควรท�าการวจัิยเชิงคณุภาพ แต่เจาะลกึเฉพาะกลุม่เป้าหมาย 
Generation Y และอาจเลือกบางคนที่มีประสบการณ์ที่น่าสนใจสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพือ่
ให้ได้เป็นเนื้อหาที่น�าไปพัฒนาเป็นเนื้อหาตัวแทนของผู้ใช้น�้าได้ 
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